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Resumo 
 

É hoje evidente que existe uma motivação por parte do tecido empresarial em se tornar mais 

responsável a nível social e ambiental, seja pela consciencialização das consequências do 

proliferar das alterações climáticas, ou como resposta a imposições legais. Adicionalmente, o 

comportamento do consumidor tem sofrido alterações substanciais, verificando-se uma 

preocupação crescente, por parte destes, com a forma como as empresas incorporam um 

comportamento mais socialmente responsável e sustentável. 

Com isto, parte desta mudança de paradigma passa pelo alinhamento das missões e 

compromissos empresariais com os princípios da sustentabilidade, assim como a adoção de 

ferramentas que potenciem uma atuação menos nociva ao ambiente, mas que contribuam para 

o objetivo basilar de atrair e fidelizar consumidores.  

Neste contexto, surgiu a realização do estágio curricular realizado na EDP Comercial, na área 

de Customer Experience e Parcerias, mais concretamente, na equipa Planeta Zero. As tarefas 

desenvolvidas passaram pelo apoio nas atividades ongoing do programa de fidelização Planeta 

Zero, e na realização de um projeto, cujo objetivo seria a apresentação de propostas de melhoria, 

com base na identificação de benchmarkings sobre programas de fidelização.  

Este estudo contribuiu para ambas as partes, tanto para a EDP Comercial, pela partilha de 

estratégias e insights importantes para a formulação da sua atual e futura atuação no mercado, 

como para mim, visto ter sido uma oportunidade para aplicar e apurar conhecimentos 

previamente adquiridos ao longo do meu percurso académico.  

Esta experiência representou, sem dúvida, uma mais-valia, tando a nível profissional, como 

pessoal. Verificou-se uma evolução significativa em várias competências, inclusive de soft 

skills, aspetos essenciais para o futuro enquanto profissional. 

Por fim, foram cumpridos todos os objetivos estabelecidos no início do estágio, sendo que penso 

ter cumprido o meu papel e entregue resultados que contribuíram para a dinamização do Planeta 

Zero e, em geral, da estratégia da EDP.  

 

Palavras-chave: sustentabilidade; Planeta Zero; fidelização; EDP; estágio curricular 
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Abstract  

It is evident today that there is a motivation for companies to become more socially and 

environmentally responsible, due to the raising awareness of the consequences of the 

proliferation of climate change, or in response to legal impositions. Additionally, consumer 

behavior has shown substantial changes, with a growing concern with the way companies 

incorporate a more socially responsible and sustainable behavior. 

With this, part of this paradigm shift involves aligning business missions and commitments 

with the principles of sustainability, as well as adopting tools that lead to a less harmful action 

to the environment, but that contribute to the fundamental objective of attracting and retaining 

consumers. 

In this context, this curricular internship took place at EDP Comercial, in the Customer 

Experience and Partnerships area, more specifically, in the Planeta Zero team. The tasks carried 

out included support in the ongoing activities of the loyalty program Planeta Zero, and in the 

development of a project, with the purpose of presenting improvement proposals, based on the 

identification of benchmarks on loyalty programs. 

This study contributed to both parties, for EDP Comercial, by sharing strategies and important 

insights for the formulation of its current and future performance in the market, and for me, as 

it was an opportunity to apply and improve knowledge previously acquired throughout my 

academic journey. 

This experience was, undoubtedly, a benefit on a professional and personal level. There was a 

significant evolution in several skills, including soft skills, essential aspects for the future as a 

professional. 

Finally, all the objectives established at the beginning of the internship were accomplished, and 

I believe I have fulfilled my role and delivered results that contributed to the dynamism of 

Planet Zero and, in general, to the EDP's strategy. 

 

Keywords: sustainability; Planeta Zero; loyalty; EDP; curricular internship 
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Introdução 

Motivação e contextualização do trabalho 

O presente relatório foi realizado no âmbito do Estágio Curricular realizado para a conclusão 

do Mestrado de Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. 

A realidade vivida no mercado profissional destaca cada vez mais a importância de ter 

experiência profissional e adquirir competências junto de entidades empresariais de referência. 

Com isto, acredito que a realização de um estágio curricular representa uma mais-valia enorme, 

tanto a nível profissional, como pessoal, e a oportunidade de usufruir desta experiência numa 

empresa como a EDP, revelou-se um fator decisivo para esta escolha.  

Tem-se presente uma realidade em que a crise climática se tornou num tema urgente, que molda 

cada vez mais o tecido empresarial e a conduta da sociedade. A importância na mudança de 

paradigma para uma economia mais sustentável, e as alterações no comportamento do 

consumidor, impulsionaram o alinhamento das estratégias e objetivos organizacionais, 

tornando a sustentabilidade num elemento-chave para a criação de valor (Van Holt et al., 

2020).   

Existe uma preocupação crescente, por parte dos consumidores, com a forma como as empresas 

incorporam um comportamento mais socialmente responsável e sustentável, daí que, o 

compromisso com a sustentabilidade represente uma medida benéfica, que motiva a lealdade 

entre clientes e organizações (Osakwe and Yusuf, 2020), não esquecendo, o desenvolvimento 

sustentável.   

De modo a fortalecer relações, a implementação de programas e iniciativas de fidelização com 

um propósito sustentável, tornou-se numa estratégia usada recorrentemente por empresas 

(Kuokkanen and Sun, 2020). Através do contacto com um programa de fidelização desta 

natureza, foi possível compreender as vantagens competitivas que a adoção deste tipo de 

ferramentas traz às empresas e analisar os impactos que tem, em termos de atração e retenção 

de clientes. Além disso, verificou-se a importância de alinhar as estratégias de fidelização 

aliadas à sustentabilidade, com as expectativas dos consumidores e restantes stakeholders.  

Objetivos e Metodologia 

O objetivo deste estágio passou por prestar apoio nas atividades ongoing do programa de 

fidelização Planeta Zero, através do acompanhamento e participação no processo de 
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atualização, monitorização e desenvolvimento do programa, de forma a dinamizá-lo. Além 

disso, desenvolveu-se um projeto que envolveu a realização de uma análise benchmarking, 

seguida da proposta de melhorias que puderam ser aplicadas ao programa.   

A elaboração deste relatório teve como base uma investigação-ação, cujos temas expostos 

foram desenvolvidos através da realização das tarefas atribuídas no estágio. Foi, também, usado 

um suporte científico para enquadrar os temas relacionados com as atividades desenvolvidas.  

Estrutura do relatório 

A estrutura do presente relatório está dividida em cinco capítulos. No primeiro capítulo - Parte 

I -, foi realizado um enquadramento teórico, em que foram abordados temas relacionados com 

as atividades desenvolvidas durante o estágio curricular.  

Na segunda parte, no capítulo 2, encontra-se a descrição da empresa de acolhimento, 

juntamente com a sua visão, valores e compromissos, o portefólio de serviços, uma breve 

descrição da EDP Comercial e, ainda, uma abordagem à sustentabilidade na EDP. No capítulo 

3 e 4, estão expostos os objetivos estipulados e as tarefas realizadas ao longo do estágio, 

incluindo o projeto que é objeto de estudo do presente relatório. Ainda nesta parte, encontram-

se as limitações sentidas e as competências adquiridas através das atividades desempenhadas.   

Por último, numa terceira parte, apresenta-se a reflexão critica geral sobre o estágio curricular, 

na qual estão identificados os resultados obtidos, as contribuições para a entidade de 

acolhimento e, finalmente, as oportunidades, melhorias e recomendações.  
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1. Enquadramento teórico 

1.1. Crise climática 

Em junho de 2019, António Guterres declarava na Reunião do Clima de Abu Dhabi: 

“Estamos aqui porque o mundo está a enfrentar uma grave crise climática. A rutura do 

clima está a acontecer agora e está a acontecer com todos nós. Estamos numa batalha 

pelas nossas vidas. Mas é uma batalha que ainda podemos vencer.” (Guterres, 2019). 

Hoje, em 2022, continuamos a enfrentar esta crise climática e este tema é agora, mais do que 

nunca, uma preocupação global. Acredita-se que não existem precedentes de uma situação tão 

impactante para a humanidade, como esta. As alterações climáticas são um dos maiores desafios 

alguma vez enfrentados, cujas consequências afetam todos os sistemas – económico, social e 

político (Dryzek et al., 2011). 

As repercussões das alterações climáticas começaram a ser notoriamente sentidas. Os episódios 

de catástrofes naturais são cada vez mais recorrentes, as temperaturas continuam a subir, assim 

como o nível médio dos oceanos, o desaparecimento de espécies e a escassez de recursos 

primários é evidente e o degelo cada vez mais preocupante (Trudel, 2018). Na prática, todos os 

elementos que garantem o suporte básico de vida humana, estão a ser ameaçados (Dryzek et 

al., 2011). O estilo de vida, a economia, a política e o funcionamento da sociedade em si, estão 

a ser afetados e a mudança de paradigma, para enfrentar esta “batalha” tornou-se fulcral. É face 

a esta realidade que a sustentabilidade se torna a palavra de ordem.   

Segundo o relatório de Bruntland, apresentado em 1987 pela comissão Mundial sobre o Meio 

Ambiente e Desenvolvimento, o desenvolvimento sustentável traduz-se na capacidade de 

satisfazer as nossas necessidades no presente, sem comprometer a capacidade de as gerações 

futuras satisfazerem as suas próprias necessidades – esta, é a arma com que nos munimos para 

responder à crise climática.  

Cabe-nos, como elemento da sociedade, fazer as mudanças necessárias e agir em prol da 

sustentabilidade, mas esta missão não se cinge apenas à ação individual. É através do sistema 

económico, político, cultural, económico e social, que por sua vez abrangem o tecido 

empresarial, governos e comunidades, que se consegue dar um passo mais significativo 

(Chakrabarti, 2020). 

Com isto, parte dos esforços em mitigar os efeitos desta crise começaram pela implementação 

de acordos e políticas globais (Gomes, 2021), como é o exemplo da criação da Convenção-

Quadro das Nações Unidas sobre Mudanças Climáticas, o Protocolo de Quioto ou o Acordo de 
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Paris e a definição dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável na Agenda 2030 (Comissão 

Europeia, 2019). 

Apesar de representarem uma importante contribuição para este tão necessário, e longo 

processo de mudança social, sabe-se que não basta apenas formalizar leis, para que esta crise 

seja gradualmente mitigada (Gomes, 2021). 

 

1.2. O tecido empresarial e a sustentabilidade  
 

Os temas ambientais e sociais têm tido uma crescente influência na gestão das empresas, tanto 

pelos mencionados acordos globais, que procuram combater as alterações climáticas, apoiar o 

desenvolvimento social e potenciar a inovação (Gomes, 2021), como pela pressão imposta pela 

competitividade de mercado e questões de ética. 

A capacidade de satisfazer necessidades atuais, sem comprometer a sobrevivência das gerações 

futuras, deve começar pela mudança do paradigma da produção e do consumo excessivo que 

se vive na cultura atual (Finney, 2014), e isso requer uma consciência coletiva e resposta global.  

Ora, se por um lado, devido à sua produção, a atividade do tecido empresarial é um fator que 

contribui significativamente para a proliferação das alterações climáticas (Nisipeanu et al., 

2011) e por outro, os consumidores não conseguem tornar o seu consumo, e consequente rotina, 

completamente sustentável, se os produtos que consome e os serviços de que usufrui não o 

forem, está claro que, parte do impulso em adotar medidas pró-ambientais, deve partir das 

organizações.  

Cientes disto, as empresas começaram a tomar partido de sistemas de gestão mais éticos, 

transparentes e com processos menos nocivos (Santos, 2021). Na verdade, de acordo com Holt 

et al. (2020), o conceito de sustentabilidade surgiu no contexto da gestão estratégica e de 

estudos organizacionais, como um apelo à mudança nas práticas empresariais.  

Parte desta mudança passou por alterações nos processos produtivos, levando à redução de 

emissões de gases com efeito de estufa, mas não só. O alinhamento de missões e compromissos 

empresariais com os princípios de sustentabilidade, o uso de componentes com menor impacto 

ambiental nos produtos fabricados, a adoção de embalagens ecológicas, o uso de novas 

tecnologias e a implementação de certificações, são algumas das medidas que começaram a ser 

recorrentemente implementadas, de modo a mitigar os danos provocados pela indústria e 

atividade humana (Widayat et al., 2022). 
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A aposta na responsabilidade socioambiental e o compromisso com a sustentabilidade era 

inicialmente considerada como um custo adicional, daí que, muito recorrentemente, esta 

medida só fosse tomada devido a imposições legais. Porém, atualmente verificam-se sinais de 

mudança, e a adoção de medidas sustentáveis parece ser agora uma fonte de valor para as 

empresas (Holt et al., 2020). Estudos mostram que, embora as pressões externas influenciem 

as empresas em se tornarem mais sustentáveis, parece que as motivações internas são as que 

têm uma maior influencia, face às externas.  

Para Kotler et al. (2010), conclui-se que são várias as motivações que levam as empresas a agir 

com um compromisso ambiental. A dependência de recursos naturais, a divulgação de marca e 

a forte concorrência de mercado são alguns exemplos, mas são benefícios como menores gastos, 

melhor reputação e uma cultura empresarial mais dinâmica, que ganham destaque na hora de 

fazer esta escolha. 

 

1.3. Práticas de sustentabilidade no setor energético 
 

Uma das principais causas do proliferar das alterações climáticas, é o uso de combustíveis 

fósseis, que por sua vez, resulta na emissão de gases que contribuem para o efeito de estufa 

(Edinger and Kaul, 2000). Por esta razão, o setor de energia torna-se responsável por estes 

efeitos nefastos. 

Nos últimos anos, o setor energético foi uma das áreas mais debatidas com o desenrolar da crise 

climática. A mudança de paradigma do consumo pôs em causa as fontes energéticas que eram 

usadas para produzir bens como eletricidade e gás que são, inevitavelmente, essenciais para a 

humanidade. Com isto, o uso de energias renováveis deixou de ser uma mera opção para gerar 

energia, passando a uma necessidade global, pois só assim se conseguiria assegurar o 

fornecimento de energia a todas as gerações (Castro, 2021). 

Mais do que nunca, este setor tem o compromisso de contribuir para o estudo e resolução de 

problemas sociais e ambientais inerentes às suas atividades (Holt et al., 2020), tal como deve 

responder às preocupações dos stakeholders, cujas expectativas evoluíram. Nisipeanu et al. 

(2011) afirma que as empresas energéticas desempenham um papel crucial na criação de bem-

estar social. Tendo esta vantagem, tornou-se evidente a importância da responsabilidade para 

com a sociedade. Olhando para trás, hoje nota-se um claro progresso no que diz respeito à 
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resolução de problemas sociais, graças ao aumento de transparência e consciencialização 

pública, resultantes da integração de práticas sustentáveis por estas empresas (Gomes, 2021).  

Conseguir uma economia sustentável dificilmente será possível sem a aposta na transição 

energética e, embora se verifiquem fortes avanços nesta área, como é o exemplo de soluções 

como painéis solares, geradores eólicos, mobilidade elétrica e o uso de hidrogénio, permanece 

o uso de combustíveis fósseis e de um consumo que alimenta a emissão de gases e a redução 

de recursos disponíveis (Edinger and Kaul, 2000).   

Porém, uma estrutura energética com base em recursos renováveis não é viável por si só, se o 

consumidor não fizer a sua parte em escolher energias verdes e serviços eficientes. 

Adicionalmente, Widayat et al. (2022) reforça que, teoricamente, os consumidores têm um 

sentido de responsabilidade para com o ambiente, mas verifica-se que, na prática, o número de 

consumidores que agem inteiramente em prol do ambiente, é insignificante. Com isto, é 

evidente que cabe ao setor energético conseguir atrair consumidores e levar à adoção de 

escolhas eficientes e responsáveis, tendo em conta que os custos da energia proveniente de 

fontes renováveis, podem superar os custos da que é gerada através de combustíveis fósseis 

(Edinger and Kaul, 2000).  

A mudança na estrutura do setor energético e na sua estratégia é um passo crítico que tem de 

acontecer pela sustentabilidade e para salvaguardar relações entre empresas, os consumidores 

e a sociedade.  

 

1.4. O consumidor e a sustentabilidade 
 

Os consumidores representam uma parte essencial na incorporação da responsabilidade social 

e ambiental no sistema de consumo, a longo prazo (Widayat et al., 2022). De facto, estudos 

corroboram que a mudança nos padrões de consumo para um sistema sustentável, depende de 

três fatores: governos, empresas e consumidores (Sahakian, 2011). O consumo está 

inevitavelmente ligado à sustentabilidade, visto que cada decisão relativa ao que se compra, 

como e quando se consome e, inclusive, como se descartam bens consumidos, tem repercussões 

no ambiente, na sociedade e futuras gerações (Trudel, 2018).  

A consciência de que a degradação do ambiente deriva da ação humana, criou alterações no 

padrão do consumismo imponderado, praticado pela sociedade (Finney, 2014). É notável que 

o comportamento do consumidor tem sofrido transformações substanciais, verificando-se uma 
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preocupação crescente, por parte destes, com a forma como as empresas incorporam um 

comportamento mais socialmente responsável e sustentável.  

Posto isto, compreender o comportamento da procura, tornou-se numa condição crucial nesta 

mudança de rumo que a sociedade está a tomar (Trudel, 2018).  O papel das empresas passa 

agora por delinear estratégias de longo prazo, que integrem as preocupações ambientais dos 

consumidores e as metas estipuladas por políticas externas e internas.   

No que toca ao mercado energético, estudos mostram que existe uma significante preferência 

por recursos de energia renováveis e soluções eficientes, por parte dos consumidores, estando 

estes predispostos a pagar mais por energias limpas (Edinger and Kaul, 2000). Pondo de parte 

o fator preço, a escolha feita pela procura, baseia-se fortemente no valor que os produtos e 

serviços transmitem. A eletricidade proveniente de fontes renováveis tem, hoje, uma conotação 

diferente na mente consumista, da que tem a energia proveniente da queima de combustíveis 

fósseis. Este é um exemplo que reforça a ideia de que as exigências e necessidades dos 

consumidores estão a mudar, e as empresas têm, acima de tudo, de estudar estas oportunidades 

e formular uma oferta que corresponda (Finney, 2014).  

Resumindo, tudo o que as empresas representam e todas as decisões que tomam, a nível 

ambiental e social, são vistos como fatores que se refletem nos seus produtos, e é isso que o 

consumidor avalia. Os valores empresariais refletem-se, mais do que nunca, na sua oferta, e a 

escolha dos consumidores já não se baseia apenas na embalagem e no conteúdo do que compra. 

Os insights que se conseguem retirar da análise do comportamento do consumidor sustentável, 

são absolutamente necessários para estabelecer estratégias, tanto a nível político, 

governamental, como empresarial. Compreender a decisão e ação dos consumidores, é a chave 

que, por sua vez, lhes irá dar o poder de agir mais sustentavelmente (Trudel, 2018). 

 

1.5. Fidelização 
 

Atrair clientes é um dos objetivos centrais de qualquer empresa, mas conseguir clientes fiéis, é 

o objetivo central de cada negócio (Khan, 2013). Segundo Ishak e Abd (2012), a fidelidade 

traduz-se na intenção de voltar a comprar produtos e serviços, ou no compromisso em voltar a 

comprar ou favorecer determinado produto ou serviço, de forma consistente.  

Mas, porque é tão importante ter este conceito presente nas estratégias empresariais? Estudos 

revelam que conquistar novos clientes, pode ter um custo cinco vezes superior, ao custo de 
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manter os clientes que já se detêm (Khan, 2013). Kolter et al. (2010) adianta ainda que, em 

média, as empresas perdem 10% de clientes, todos os anos. A realidade é esta: O principal valor 

que as empresas criam, é o que advém dos seus clientes e o sucesso empresarial dependerá da 

quantidade de consumidores que estas conseguem atrair e manter (Ishak and Abd. Ghani, 2013).  

Ora, se já existiam inúmeros fatores que levavam os clientes a abandonar as empresas e as suas 

marcas, com a questão da crise climática e das suas implicações no tecido empresarial, ainda 

mais fatores existem agora, que afetam a escolha dos consumidores. A gestão estratégica das 

empresas deve então, ter em conta todas as oportunidades e ameaças que possam surgir das 

constantes mudanças que se verificam atualmente (Kotler et al., 2010), nunca esquecendo o 

foco de criar uma relação forte com os consumidores. 

Um dos fatores que veio tornar a criação de boas relações entre empresas e clientes, mais 

desafiante, foi o desenvolvimento de tecnologias digitais. Os consumidores estão cada vez mais 

informados (Khan, 2013) e esperam que as empresas deem o seu melhor para satisfazer as suas 

necessidades, que os oiçam e compreendam. Assim, a adoção de novas tecnologias de 

informação e comunicação para ir ao encontro destas exigências (An et al., 2020), surgiu como 

uma solução para as organizações. 

Não esquecendo que se atua num mercado orientado para o consumidor, cujos benefícios se 

refletem a nível financeiro e social, verificou-se uma nova tendência em recorrer a ferramentas 

que potenciassem a fidelização dos clientes (Khan, 2013). 

Alguns autores afirmam que existem três ferramentas que podem ser usadas para motivar a 

fidelização de clientes (Kotler et al., 2010). A primeira, é a interação com clientes, ou seja, criar 

relações benéficas com os clientes, através da compreensão das suas necessidades e da análise 

de feedbacks, para uma posterior melhoria. Em segundo, a criação de vínculos estruturais, que 

funcionam como uma espécie de barreira à saída, como por exemplo, estabelecimento de 

contratos de longo prazo, ou preços personalizados no fornecimento de produtos e serviços. Por 

último, o desenvolvimento de programas de fidelização, que são implementados para 

recompensar os clientes, em troca da compra de produtos à empresa em questão, criando uma 

relação mais próxima e duradoura. 

A adoção deste último exemplo tem-se revelado uma estratégia vantajosa para reter clientes, 

seja porque, por um lado, conferem um sentimento de pertença a um grupo “exclusivo” e por 

outro, porque é um fator diferenciador da concorrência (Kotler et al, 2010). Claro está que esta 

medida pode ser adotada por praticamente todas as empresas, mas será através da 
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personalização, da criatividade e diversidade de ofertas disponíveis para os clientes, que estas 

tirarão um melhor partido desta estratégia. 
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2. Estágio  
 

O estágio curricular foi realizado na EDP Comercial, tendo sido integrada na área de Customer 

Experience e Parcerias na Direção de Gestão de Segmento B2C, mais concretamente, na equipa 

Planeta Zero. Teve início a 16 de setembro de 2021 e terminou a 31 de janeiro, tendo cumprido 

700 horas conforme estipulado. Devido à situação da pandemia COVID-19, o estágio foi feito 

em modo remoto, uma vez que a EDP Comercial ainda mantinha a modalidade de teletrabalho. 

2.1. Caracterização da empresa 

A EDP - Energias de Portugal, antes conhecida por EP - Eletricidade de Portugal, surgiu em 

1976, quando se deu a nacionalização e fusão das treze empresas existentes do setor elétrico 

português. Atuando como empresa pública e tendo em conta que, na época, a eletrificação se 

verificava principalmente nas grandes cidades, a EDP teve como principal objetivo 

descentralizar a eletrificação do país e aumentar a sua rede de distribuição, de modo a fazer 

chegar eletricidade a toda a população portuguesa. Com a eletrificação total do país como foco, 

pretendia assim a melhoria e extensão das redes de distribuição elétrica, a construção de um 

parque electroprodutor nacional e o estabelecimento de uma tarifa uniformizada para os 

clientes.  

Na década de 90, a EDP passa o seu estatuto jurídico de Empresa Pública a Sociedade Anónima 

e, quatro anos mais tarde, em 1994, é constituído o Grupo EDP. É ainda nesta mesma década 

que se inicia a primeira fase do processo de privatização do grupo empresarial, processo este 

que viria a ser oficialmente fechado a fevereiro de 2014, após a empresa China Three Gorges 

se tornar o acionista com a maior participação.  

Após se tornar num grupo empresarial, de se privatizar, internacionalizar e diversificar o seu 

negócio, com um constante desenvolvimento, em 2004, a EDP-Eletricidade de Portugal ganha 

uma nova identidade e passa a designar-se EDP- Energias de Portugal, apresentando agora um 

novo logotipo, de um sorriso enquadrado num fundo vermelho (Figura 1).  

Esta mudança notória, face aos antigos logotipos, estes que representavam mais a vertente 

tecnológica da empresa e eram pouco orientados para o consumidor, surge perante o início do 

processo de liberalização do setor de fornecimento de energia elétrica, numa época em que o 

Grupo EDP não recebia uma opinião muito positiva por parte do público. A marca era vista 

como “distante” e “dispendiosa”, não estando focada numa vertente relacional, mas apenas 
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funcional. É perante este cenário que se dá então o rebranding da EDP- Energias de Portugal, 

com um logotipo mais amigável, afetivo e próximo do cliente.  

Hoje em dia, a EDP afirma-se como uma utility multinacional verticalmente integrada e 

continua a ser uma empresa de energia direcionada para o cliente e com foco no crescimento. 

Com 46 anos no ativo, nos finais de 2021, o Grupo EDP encontra-se presente em quatro 

continentes e vinte e oito mercados, contando com mais de doze mil colaboradores. 

Assente nos princípios de sustentabilidade, humanismo e inovação, a marca EDP representa 

uma empresa com uma atuação consciente a nível ambiental, com um compromisso com todas 

as gerações - as de agora e as futuras -, que trabalha na sua ligação com as pessoas e 

comunidades e que aposta na criatividade e nos avanços tecnológicos para alcançar a 

excelência. 

As suas conquistas foram muitas, entre elas, a classificação de empresa elétrica mais sustentável 

do mundo em 2021, pelo Índice Dow Jones de Sustentabilidade. Com mais de setenta e cinco 

por cento de produção de energia proveniente de fontes renováveis, foi considerada a terceira 

utility mais sustentável da Europa e a EDP Brasil alcançou o primeiro lugar no Índice de 

Sustentabilidade Corporativa da Bolsa Brasileira.  

A junho de 2022, a EDP anuncia mudanças na marca, passando a apresentar um novo logotipo 

que abandona a reconhecida cor vermelha, implementada em 2004. Com um logótipo em forma 

de espiral, em tonalidades verdes, roxas e azuis, a empresa quis assim representar a natureza, 

as pessoas e a tecnologia, num ciclo contínuo de inovação (Figura 1). 

 

Figura 1- Evolução do logotipo EDP 

O grupo EDP controla a cadeia de valor da eletricidade por inteiro, sendo que esta abrange as 

etapas de produção, transmissão, distribuição e comercialização. Além da eletricidade, também 

está presente no mercado de gás, pela sua comercialização. 

Dentro deste grupo, temos presentes várias empresas, cada uma com um papel específico a 

desempenhar.  
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A mudança de designação da EDP Distribuição e EDP Serviço Universal, foi determinada pela 

Entidade Reguladora dos Serviços Energéticos, ao anunciar a separação de imagem entre 

operadores pertencentes ao mesmo grupo económico, no que toca ao setor elétrico. 

2.2. Visão, Valores e Compromissos 

Tendo como visão tornar-se numa empresa global de energia e liderar a transição energética, 

com a criação de valor superior, a EDP inspira-se em três valores:  na humanização, tendo foco 

na criação de relações fortes com os seus parceiros, clientes, colaboradores e comunidades; na 

sustentabilidade, aspirando uma melhor qualidade de vida para as gerações atuais e futuras e, 

em terceiro, na inovação, querendo criar valor nas áreas em que atuam. 

E-Redes – Conhecida até 2021 como EDP Distribuição, 

trata-se de um operador de redes. Esta empresa gere a rede 

de distribuição de eletricidade em Portugal Continental. 

 

SU Eletricidade – Conhecida até 2020 como EDP Serviço 

Universal, é a empresa do grupo que fornece eletricidade 

aos clientes que ainda se encontram no mercado regulado. 

Fundação EDP – Foi criada em 2004 como instituição 

privada, com estatuto de utilidade pública, sem fins 

lucrativos. 

 

EDP Renováveis - Fundada em 2007, tem o objetivo de 

explorar, gerir e investir em ativos renováveis pertencentes 

ao grupo EDP. Parte do seu papel também passa pela 

investigação e criação de novas tecnologias. 

 

EDP Comercial – À semelhança da SU Eletricidade, é 

responsável pela comercialização de eletricidade, mas 

neste caso, atua no mercado livre. 
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Assume ainda quatro compromissos base contribuem para o êxito do Grupo EDP. Primeiro, 

perante os clientes, colocando estes, as suas opiniões e necessidades, no centro de cada decisão 

tomada pela empresa. Em segundo, com a sustentabilidade, sendo que assume as suas 

responsabilidades e contribui para o desenvolvimento dos territórios onde está presente, 

promove a eficiência energética, e reduz as emissões de gases com efeito de estufa que resultam 

da sua atividade. Seguem-se os resultados, compromisso relacionado com o dever que assume 

perante acionistas e com a excelência quando atua. Por fim, as pessoas, sendo que aposta no 

desenvolvimento de capacidades e aptidões, no trabalho em equipa e na estabilidade entre a 

vida profissional e pessoal.  

2.3. Serviços EDP 

Como empresa que assume compromissos perante as pessoas, a sustentabilidade e inovação, a 

EDP criou um portefólio de serviços que torna óbvia a intenção de fazer parte do dia a dia dos 

seus clientes, nos mais variados aspetos.  

Os serviços EDP são direcionados a dois públicos distintos: particulares e empresas. No 

primeiro caso, as opções vão desde planos de saúde à instalação de painéis solares, ofertas estas 

que demonstram que a empresa não está apenas focada em comercializar energia e gás, mas 

também, no bem-estar do consumidor, na sua saúde e em incentivá-lo a adotar energia verde, 

tornando a sua casa mais sustentável. 

O portefólio de serviços direcionado para empresas segue a regra dos serviços a particulares, 

com a diferença de se focar mais em ofertas técnicas e eficientes. Este aspeto demonstra que a 

inclusão e oferta deste tipo de serviços está notoriamente pensada com base nas necessidades 

deste tipo de público. 
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2.4. Sustentabilidade EDP  

Em 2015, as Nações Unidas lançaram a 

Agenda 2030 de Desenvolvimento 

Sustentável (ODS), com 17 Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável e metas 

associadas (Figura 2). Estes objetivos foram 

adotados pela grande maioria dos países do 

mundo, estando hoje em dia presentes na 

essência de quase todas as empresas.  

A definição dos objetivos foi pensada tendo e 

conta os países desenvolvidos, como os em 

desenvolvimento. Com o principal propósito 

de acabar com todos os tipos de pobreza no 

mundo, as metas estabelecidas abrangem várias 

áreas no que toca ao desenvolvimento sustentável social, ambiental e económico.  

A sustentabilidade faz parte da essência da EDP, de facto, toda a cadeia de valor está assente 

numa estratégia de sustentabilidade pensada a longo prazo, que cria valor e fomenta a confiança 

dos stakeholders. Tendo isto presente, de modo a fortalecer os seus compromissos e plano de 

negócios, em 2017 a EDP estabeleceu oito princípios alinhados com os Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável:  

• Valor Económico e Social - Criar valor para os acionistas, reduzir o risco associado 

e contribuir para a sociedade com uma boa gestão de recursos. 

• Eficiência e proteção ambiental- Contribuir para a preservação do ambiente e 

motivar a gestão ambiental de toda a cadeia, através do uso de fontes de energia 

renováveis e tecnologias eficientes.  

• Inovação- Promover a gestão de conhecimento, o desenvolvimento tecnológico e a 

criatividade ao longo de todo o processo de atuação.  

• Integridade e boa governação- Respeitar os Direitos Humanos e defender uma 

governação competente e orientada pela legislação estabelecida.  

• Transparência e diálogo- Manter um relacionamento aberto e um diálogo 

transparente com todos os intervenientes, aos quais disponibiliza canais de 

comunicação e consulta. 

Figura 2- Objetivos de Desenvolvimento 

Sustentável 
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• Capital humano e diversidade- Promover a motivação e satisfação dos 

colaboradores, garantido igualdade, reconhecimento e bem-estar em ambiente de 

trabalho 

• Acesso à energia- Assegurar o acesso à energia de forma equitativa, segura e com 

qualidade. 

• Desenvolvimento social- Contribuir para o desenvolvimento sustentável social e 

sua inovação, através do apoio a iniciativas. 

No que toca aos ODS estabelecidos pelas 

Nações Unidas, em específico, a EDP 

contribui diretamente para os Objetivos 7, 

9, 11 e 13, visto que a principal atividade 

da empresa acaba por estar diretamente 

ligada a estes temas. Recentemente, 

foram formuladas novas metas, que 

pretendem contribuir para os Objetivos 5, 

8, 12, 15 e 17 (Figura 3). 

 Em 2021 a contribuição para estes 

objetivos e o foco em cumprir os seus 

compromissos, tornaram-se ainda mais 

notórios. 

São objetivos como os de se tornar numa empresa 100% verde até 2030, coal-free até 2025, e 

investidora em hidrogénio renovável, que reforçam a posição da EDP como uma empresa social 

e ambientalmente responsável. 

2.5. EDP Comercial  

Uma vez que o estágio curricular em questão foi realizado na EDP Comercial, segue-se um 

breve enquadramento sobre a empresa.  

A EDP Comercial é a empresa através da qual o Grupo EDP comercializa eletricidade e gás 

natural no mercado livre, sendo que esta apresenta uma oferta integrada de energia e presta 

serviços associados, tanto a particulares como a empresas. 

Figura 3- Contribuição da EDP para os ODS 
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A sua missão e visão passam por comercializar energia no mercado livre e tornar-se na primeira 

escolha dos mercados em que atua e dos consumidores que serve, destacando-se pela sua 

excelência e qualidade.  

Com o mote “O cliente no centro de tudo o que fazemos”, a EDP Comercial apresenta um 

posicionamento forte, assente numa variada oferta de soluções inovadoras e seguras. Além 

disso, afirma-se pelo conhecimento superior na área da gestão energética, aliado à 

responsabilidade social e com a sustentabilidade.  

Em 2021, a empresa contava com cerca de 4 milhões de clientes de eletricidade, o que se 

traduziu na comercialização de 17.7 TWh de energia, e mais de 650 mil clientes de gás natural, 

tendo fornecido neste setor 4.2 TWh de gás. Estes 4 milhões consumidores de eletricidade 

representavam no ano passado 74% dos clientes existentes no mercado livre e os mais de 65 

mil consumidores de gás EDP Comercial representavam 49% deste mesmo mercado. 

Além destes dados, que reforçam a posição de liderança da empresa no setor em questão, a EDP 

Comercial foi ainda distinguida a vários níveis. Foi considerada a Escolha do Consumidor, 

como empresa que melhor corresponde às expectativas dos consumidores, no âmbito de energia 

e serviços; ainda na categoria de energia, recebeu o Prémio Produto do Ano pela App Zero e o 

Prémio Cinco Estrelas pelos Packs Living, soluções de Energia Solar e, novamente, pela App 

Zero. Conseguiu ainda o Ouro nos Prémios Eficácia da Comunicação pela campanha Geração 

Zero e entre outras distinções.  

Note-se que esta descrição da entidade em que foi realizado o estágio é baseada em algumas 

informações disponíveis no website da EDP, sendo da autoria desta. 

3. Objetivos e Desafios do Estágio 

O estágio curricular teve início a 16 de setembro de 2021 e foi realizado na EDP Comercial, 

tendo sido integrada na área de Customer Experience e Parcerias na Direção de Gestão de 

Segmento B2C, mais concretamente, na equipa Planeta Zero. Devido à situação da pandemia 

COVID-19, o estágio foi feito em modo remoto, uma vez que a EDP Comercial ainda mantinha 

a modalidade de teletrabalho. 

Em setembro deu-se então o acolhimento na entidade, durante o qual foi feita uma breve 

apresentação e descrição da empresa por parte dos Recursos Humanos. Depois disto, foi feito 

o acolhimento na equipa Planeta Zero, que me permitiu conhecer melhor o programa, as tarefas 

envolvidas e toda a dinâmica do seu funcionamento. Todo este processo foi realizado via 

Teams, tal como todas as reuniões diárias em que participei ao longo do estágio.  
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Numa fase inicial, foram estabelecidos os objetivos a cumprir e feita uma explicação detalhada 

das tarefas que iria realizar, assim como do papel que iria desempenhar durante as 700 horas 

estipuladas.  

O objetivo deste estágio passava, então, por prestar apoio nas atividades ongoing do programa 

de fidelização Planeta Zero, ou seja, acompanhar e participar no processo de atualização, 

monitorização e desenvolvimento do programa, de forma a dinamizá-lo. Além disso, pretendia-

se o desenvolvimento de um projeto que envolvesse uma análise benchmarking, seguida da 

proposta de melhorias que pudessem vir a ser aplicadas ao programa.    

Para uma melhor compreensão da descrição das tarefas realizadas, segue-se um enquadramento 

sobre o programa Planeta Zero. 

3.1. Planeta Zero 
 

O Planeta Zero surgiu em 2020 como um programa de fidelização, direcionado para os clientes 

particulares EDP Comercial, através do site EDP e da aplicação móvel EDP (antes denominada 

“App Zero”. Na sua área reservada, cada cliente pode analisar pagamentos, faturas, enviar 

leituras e rever consumos, juntamente com a informação de quanto CO2 está a emitir com os 

seus consumos energéticos. O propósito destes dados relacionados com as emissões de dióxido 

de carbono - um dos principais gases que contribuem para o efeito de estufa - passa por tornar 

o consumidor mais consciente do impacto que os seus gastos de eletricidade ou gás, têm no 

planeta e motivá-lo a adotar hábitos sustentáveis. É nesta área onde o consumidor pode aceder 

ao Planeta Zero e explorar as suas funcionalidades. 

O programa tem como objetivo motivar os utilizadores a criar hábitos que contribuam para o 

bem-estar do planeta e a adotar a eficiência energética nas suas casas. De forma resumida, 

funciona como uma espécie de jogo, em que os clientes ganham pontos, os “Zs”, pelas suas 

ações no programa e sobem de patamar ao angariar mais pontos. Quantos mais pontos e mais 

alto o patamar, mais benefícios recebe e mais sustentável se considera o cliente, o seu dia a dia 

e a sua casa.  

Conforme o patamar em que se encontram, os utilizadores têm acesso a experiências exclusivas, 

como workshops ou masterclasses e benefícios de parceiros, como códigos promocionais. 

Podem participar em sorteios, realizar desafios individuais e globais, votar em projetos para 

apoiar e existem, ainda, vários artigos de sustentabilidade e todo o tipo de informação 

relacionada com eficiência energética, desde painéis solares aos carregadores de mobilidade 
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elétrica. Além destas opções, são enviadas dicas semanais que podem facilmente ser aplicadas 

na rotina dos consumidores e cuja leitura também aumenta o número de pontos.  

Os clientes também são premiados pelos consumos, produtos e serviços de que usufruem em 

casa. As ações relacionadas com a eficiência energética e energias renováveis são as que, por 

norma, garantem mais pontos, visto que é através dos produtos e serviços EDP que os clientes 

tornam a sua casa mais eficiente.  

As ofertas disponíveis diferem entre patamares, o que motiva os clientes em patamares 

inferiores, a interagir com o programa e realizar boas práticas sociais e ambientais, de modo a 

angariar mais pontos e usufruir das restantes vantagens.  

Recentemente o Planeta Zero passou a ter uma área aberta, ou seja, uma área que permite a 

qualquer público que não seja cliente EDP Comercial, ter acesso a certas funcionalidades e 

conhecer as ofertas e vantagens exclusivas da área de cliente. O principal objetivo desta área 

passa por dar a conhecer mais do programa e fomentar a adesão de clientes, motivando os 

interessados a aceder aos benefícios existentes e a ver o Planeta Zero como um aliado na adoção 

da sustentabilidade. 

Aqui, o público pode perceber o que é o Planeta Zero, como funciona e qual o propósito deste. 

São abordados temas como a eficiência energética, a pegada carbónica e existem vários artigos 

categorizados entre o desperdício zero e a eficiência alimentar, no sentido de dar a conhecer 

mais sobre a situação ambiental em que vivemos e motivar a vontade de mudança.   

Segundo dados do Relatório de Sustentabilidade EDP, em 2021, o Planeta Zero já contava com 

mais de 500 mil inscritos e 590 mil interações com as ofertas disponíveis. Estes dados mostram 

que houve, de facto, uma forte adesão por parte dos clientes EDP Comercial a este programa, 

o que, no fundo, revela o empenho destes em adotar hábitos sustentáveis, em assumir um papel 

responsável para com a sociedade e em consumir energia verde. 

4. Descrição das tarefas desenvolvidas 
 

4.1. Atividades Ongoing 
 

• Avaliação de potenciais parceiros 

Tal como referido anteriormente, o Planeta Zero oferece experiências exclusivas e benefícios 

em parceiros, como descontos promocionais (Figura 4). Ambas ofertas resultam da parceria 

entre a EDP Comercial com empresas ou entidades relacionadas com o tema da 
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sustentabilidade, preservação de biodiversidade, economia circular e outros temas associados. 

Estas parcerias contribuem para a divulgação das marcas junto dos utilizadores do Planeta Zero, 

o que se traduz num consequente aumento de notoriedade e de potenciais clientes. Por outro 

lado, fornecem conhecimento aos clientes EDP sobre temas relacionados com a 

sustentabilidade e proporcionam experiências que levam os consumidores a perceber que nem 

sempre é difícil fazer mudanças na rotina, para o bem do ambiente.  

Posto isto, e tendo em conta que a variedade e novidade deve estar presente, para que se possa 

proporcionar uma boa experiência ao utilizador da app, cabe à equipa manter uma boa relação 

com os seus parceiros e aumentar o leque destes. Esta tarefa consistia então, em estar atento às 

tendências de mercado e analisar empresas ligadas à sustentabilidade, com marcas social e 

ambientalmente responsáveis. Também se tinha em conta a localização destas, visto que era 

importante ter parceiros distribuídos por várias zonas do país, de modo a não limitar a 

participação dos clientes nas experiências (quando estas eram presenciais). No caso dos 

benefícios, como descontos, os produtos e serviços em causa eram analisados e eram escolhidos 

os que faziam mais sentido com o Planeta Zero. Nesta tarefa recorria principalmente a pesquisa 

online, em especial em redes sociais, visto que muitas das empresas existentes com este 

conceito sustentável, recorrem a este meio para ganhar visibilidade e divulgarem as suas 

marcas. 

 

Figura 4- Exemplo de experiências exclusivas, e ofertas de parceiro do Planeta Zero 

 
• Avaliação de potenciais projetos a apoiar 

Uma das secções no Planeta Zero é destinada à votação de projetos, onde são apresentados três 

projetos com uma breve descrição, e o cliente escolhe em qual votar. No fim da votação, é 
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doado a cada entidade o montante correspondente ao número de votos, num total de 10.000€ 

(Figura 5). 

A pesquisa e escolha dos projetos a apoiar, era feita pela equipa, tal como os parceiros. Esta 

pesquisa passava por descobrir causas que contribuíam para a sociedade, biodiversidade, o 

ambiente ou preservação de espécies, por exemplo (Figura 6). Nesta tarefa recorria ao meu 

conhecimento pessoal, isto é, entidades que já conhecia previamente, especialmente na zona 

interior do país, onde resido, que geralmente são pouco divulgadas. Também recorria a redes 

sociais, onde procurava referências feitas por páginas ou criadores de conteúdos relacionados 

com a sustentabilidade.  

 

Figura 5- Votação de projetos Planeta Zero 

 

 

Figura 6- Causas apoiadas pelo Planeta Zero 

 
• Criação de conteúdos para experiências exclusivas, dicas semanais, sorteios e desafios 

(copys)  

A divulgação das experiências, dos benefícios em parceiros e sorteios, requer a redação de 

breves descrições, como se pode verificar nas Figuras 4 e 5, que explicam de forma resumida 
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cada oferta e o parceiro associado. Nesta tarefa tinha em atenção o tom que usava na 

comunicação com o consumidor e à criatividade implicada, visto que os copys tinham de ser e 

diferentes entre si e chamativos. O principal desafio passava por conseguir criar descrições 

apelativas, que motivassem os clientes a fazer inscrições ou a comprar produtos.  

Os desafios e dicas (Figura 7 e 8) são planeados para serem divulgados todos os meses, tendo 

em conta dias comemorativos relacionados com a sustentabilidade, como o Dia Mundial dos 

Oceanos, o dia da Terra, etc. Ou seja, o desafio e a dica lançados nesses dias específicos, são 

sempre relacionados com o tema de comemoração. Os primeiros têm como objetivo desafiar o 

cliente a adotar comportamentos mais ecológicos, económicos e responsáveis na sua rotina, as 

dicas, têm um cariz mais informativo, mas também, um propósito de levar o cliente a ser mais 

amigo do ambiente. 

Figura 7- Desafios Planeta Zero 

 

As dicas têm uma periodicidade semanal e são recebidas 

como notificação. Quando o utilizador lê a notificação, este 

ganha pontos. Por outro lado, os desafios são publicados no 

programa e cabe ao cliente escolher os que quer realizar, e 

só através de um comprovativo enviado em formato de 

fotografia, é que recebe os pontos correspondentes.   

Além de servirem como motivação para tornar os clientes 

mais sustentáveis, as dicas e desafios eram usados para 

reforçar a divulgação das várias atividades de que estes ainda 

podiam usufruir, como por exemplo de workshops que iriam Figura 8- Dicas Planeta Zero 
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ser realizados, sorteios a decorrer ou descontos em eletrodomésticos eficientes. Posto isto, era 

necessária criatividade da minha parte, para conseguir chamar a atenção do leitor e o incentivar 

a fazer algumas mudanças pelo bem do ambiente, para se inscrever em workshops, ou para 

reconsiderar a compra de produtos e serviços EDP.  

• Análise do funcionamento do programa 

Proporcionar uma boa experiência ao consumidor durante a utilização do programa é 

fundamental, e monitorizar o seu funcionamento e a informação disponível, é uma tarefa que 

deve ser feita com regularidade.  

Estudos provam que cada segundo perdido no carregamento de uma página, contribui para o 

aumento da taxa de abandono dos utilizadores e do seu descontentamento (Poggi et al., 2014). 

Além do tempo de carregamento, todos os restantes fatores como os conteúdos, as imagens e a 

estrutura geral do website, têm impacto na experiência dos visitantes. 

Esta tarefa era realizada através de um documento Excel, no qual se encontravam vários 

parâmetros a analisar ao longo de todas as páginas do website ou app EDP. Era neste documento 

que se registava se cada funcionalidade, em versão desktop e mobile, apresentava um 

funcionamento correto. Caso existisse algum problema, ou a página não se apresentasse como 

previsto, este erro era reportado a uma outra equipa para a sua resolução.  

• Revisão e aprovação de artigos 

Uma das secções do Planeta Zero é destinada a artigos (Figura 9), que abordam vários temas, e 

que ajudam o cliente a enriquecer o seu conhecimento, a ficar mais consciente dos impactos 

que a atividade humana tem no ambiente, e a adotar comportamentos mais sustentáveis no seu 

dia a dia. Estes artigos eram redigidos em parceria com o Jornal Observador (jornal digital 

português).  

O processo começava pela equipa, que propunha temas, e estes eram posteriormente 

desenvolvidos por equipas do Observador. Depois disto, passava à análise das versões enviadas, 

de modo que resultasse um artigo final, de acordo com o que se pretendia apresentar.  

Esta tarefa acabou por ser bastante interessante, visto que exigia a partilha de ideias 

interessantes para o cliente, tal como a pesquisa constante de temas atuais e debatidos pela 

sociedade. Um aspeto inovador que foi incluído nesta tarefa, foi a apresentação de artigos em 

diferentes formatos. Ou seja, inovou-se do tradicional artigo de texto corrido, para outras 

opções mais apelativas à leitura, como infografias, vídeo-reportagens e entrevistas. 



 

32 
 

 

Figura 9-Artigos Planeta Zero 

 

4.2. Projeto Planeta Zero 

Em meados de novembro, foi-me proposta a elaboração de um projeto em que constasse uma 

análise benchmarking e, posteriormente, apresentasse propostas de melhoria que poderiam vir 

a ser aplicadas ao programa Planeta Zero. 

O objetivo deste trabalho passava por atualizar a informação que tínhamos quanto a empresas 

concorrentes e perceber como estas comunicavam com os clientes, como abordavam o tema da 

sustentabilidade, que programas ou aplicações usavam, quais as tendências e, por fim, como 

podíamos melhorar o Planeta Zero, de modo a não ficar em desvantagem no mercado.  

O projeto está dividido em três partes: a primeira contém uma análise benchmarking, em que 

são analisadas as ofertas, campanhas e serviços de quatro empresas concorrentes da EDP 

Comercial. A segunda parte apresenta e explica algumas campanhas e apps divulgadas que 

foram consideradas pela originalidade, diferenciação e destaque. Por último, na terceira parte, 

são expostas as propostas de melhoria que podiam ser aplicadas ao Planeta Zero, com a devida 

explicação.   

Nos seguintes subcapítulos encontra-se a descrição de cada um destes tópicos, juntamente com 

os métodos de pesquisa usados. 

4.2.1. Análise de benchmarking 

Segundo Rostamzadeh et al. (2021), a análise benchmarking é uma ferramenta que potencia às 

empresas uma melhoria e evolução contínua, levando-as a ser bem-sucedidas num mercado que 

é cada vez mais competitivo. Com a ambição de tornarem o seu processo de atuação mais 
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eficiente e aumentar a produtividade e a qualidade prestada aos clientes, as empresas recorrem 

a este método, para analisar as práticas, estratégias, produtos e serviços dos concorrentes que 

atuam no mesmo mercado e que têm propósitos semelhantes. Ao se compararem e perceberem 

quais as suas vantagens e desvantagens, podem, posteriormente, aplicar medidas e fazer 

melhorias para alcançar os objetivos organizacionais estabelecidos.  

Como referido, a primeira parte do projeto consistiu na análise dos principais concorrentes da 

EDP Comercial a nível do setor de energia e gás, em Portugal. No entanto, tendo em conta que 

existe um número considerável de empresas a atuar neste setor e no mercado português, apliquei 

alguns critérios de escolha, de modo a analisar somente as empresas com uma atuação mais 

notória. Esta escolha dos concorrentes baseou-se então em critérios, como: o reconhecimento 

das empresas, a atuação em território português, a presença online (seja por website ou por app) 

e a comunicação sobre os temas da sustentabilidade e transição energética.  

A análise a estas empresas passou principalmente por pesquisa nos seus websites, programas 

ou apps pertencentes e campanhas. O foco era encontrar semelhanças com o programa Planeta 

Zero, quer a nível de experiências, descontos ou parceiros, quer de abordagem à 

sustentabilidade e funcionalidades incluídas.  

Do leque de empresas existentes, foram então escolhidas cinco principais concorrentes que, 

neste relatório, serão intituladas de empresa A, B, C, D e E. Como se trata de uma análise 

informal, tomou-se a decisão de codificar estas entidades, de modo a proteger o seu nome e 

imagem. (Anexo I, tabela 2) 

Este tópico foi apresentado numa lógica comparativa, de modo a destacar o que existia em 

comum e de diferente entre as ofertas da EDP Comercial, da app EDP e os concorrentes.   

A análise feita às empresas escolhidas permitiu retirar as seguintes conclusões:  

• No que toca à aposta em soluções eficientes e energias verdes, não se verifica uma 

grande discrepância entre as empresas e o caso da EDP, sendo que os portefólios de 

produtos e serviços se focam em soluções como painéis solares, carregadores para 

mobilidade elétrica e equipamentos eficientes, em todos os casos;  

• A divulgação de conteúdos relacionados com a sustentabilidade e poupança energética, 

revelou-se um ponto comum entre as empresas, visto que este tipo de informação é 

destacada em todos os websites analisados;   
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• Funcionalidades como simuladores e monitores de energia, também são aspetos em 

comum. Apesar disso, efetuou-se uma análise detalha em cada um destes casos, visto 

que podiam existir opções que não constassem na app EDP.  

• A nível de parcerias, concluiu-se que existe um tipo de parceiros-chave aos quais estes 

concorrentes dão preferência e, através dos quais resultam benefícios para os clientes. 

Estes parceiros são, em praticamente todos os casos, empresas de telecomunicações, 

cadeias de supermercados, ou, inclusive, outras empresas presentes no setor energético 

ligadas ao abastecimento de combustíveis. Neste ponto, não se verificam semelhanças 

com o tipo de parcerias estabelecidas no âmbito do Planeta Zero, visto que os casos 

analisados não se focam propriamente em vantagens relacionadas com um 

desenvolvimento sustentável;  

• Uma das estratégias mais usadas para o aumento de clientes, é a oferta de benefícios, 

como descontos, que são oferecidos aos atuais clientes, quando estes motivam 

potenciais clientes, a estabelecer contrato com a empresa. Este tipo de estratégia 

também era usada pela EDP, mas não tinha muito destaque;  

• A principal distinção faz-se pelas campanhas e projetos desenvolvidos por cada um dos 

casos. Verifica-se uma posição proativa, por praticamente todas as empresas, em 

estabelecer iniciativas claramente pensadas no reforço da responsabilidade social e 

ambiental e que contribuem, de alguma forma, para a comunidade, como é o caso de 

doações e prémios para causas sociais.  

Com isto, entende-se que existe uma clara iniciativa, por parte das empresas do setor energético, 

em alinhar as suas estratégias com princípios sustentáveis e em apostar num tipo de 

comunicação que permita criar uma relação mais próxima do cliente e que corresponda aos seus 

interesses. Apesar da comum contribuição para a mudança de paradigma para uma economia 

mais sustentável, nenhum dos casos estudados apresentou programas com um conceito 

semelhante ao Planeta Zero.   

Por fim, com esta análise concluiu-se que, embora esteja num mercado bastante competitivo, a 

EDP mantém uma posição de destaque (relativamente aos aspetos analisados), graças à 

singularidade do Planeta Zero e da app EDP, ferramentas que se mostram fortemente 

estruturadas, em prol das necessidades dos seus clientes, e com base na visão e compromissos 

estabelecidos.   
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4.2.2. Campanhas e apps 

Visto que o intuito desta pesquisa passava por encontrar tendências de comunicação e métodos 

usados para interagir com os clientes, que fossem diferentes dos que se aplicavam no Planeta 

Zero, considerei o estudo de campanhas e apps, sem ligação a empresas do setor de energia e 

gás e que não tivessem obrigatoriamente um cariz sustentável. Decidi escolher exemplos que 

fossem tendências atuais, isto é, que se destacassem pela originalidade, pelo word-of-mouth e 

que tivessem um conceito “gaming” (no sentido de se receber pontos e existirem diferentes 

patamares). 

Nesta parte foram apresentadas campanhas e aplicações que abrangeram cadeias de restauração 

fast-food, seguradoras, empresas de retalho alimentar, serviços digitais, e retalho de mobiliário, 

que foram intituladas de app A, B, C, D e E, por questões de anonimato. (Anexo II, tabela 3)    

Apesar de ter um intuito diferente do Planeta Zero, o primeiro caso apresentado funciona com 

a lógica de recompensar os utilizadores por uma ação que tanto é benéfica para estes, como 

para a empresa, por se tratar de uma seguradora de súde. Este programa desafia o cliente a 

realizar atividade física para, posteriormente, ser recompensado com pontos que o permitem 

subir de patamar e obter descontos em parceiros.  

Visto que o Planeta Zero também funciona com o envio de comprovativos mediante a 

realização dos desafios individuais disponibilizados, este exemplo foi considerado relevante 

pelo seu funcionamento a esse nível e, também, pelas ofertas disponíveis.   

O segundo caso é um serviço digital, que permeia utilizadores ao fazerem compras com a 

respetiva aplicação. Aqui, quis-se analisar o método usado para premiar os clientes, este que se 

mostrava bastante motivante para o público. Inspirado nas tradicionais “raspadinhas”, este 

serviço oferece vouchers, em troca das compras efetuadas com a app. A inclusão deste tipo de 

jogo leva a que o cliente tenha uma motivação para utilizar a aplicação e fazer pagamentos com 

este serviço, até porque, como todos os jogos de sorte e azar, nem todos os vouchers contém 

prémio, método que fomenta todo este processo, visto que o utilizador pretende continuar a 

obter vantagens.  

Esta mesma aplicação tem ainda uma funcionalidade que permite fazer doações a instituições 

de forma rápida e simples. Como referido em tópicos anteriores, o Planeta Zero tem uma 

funcionalidade de doação a projetos através de votos, de forma a apoiar instituições e 

organizações que tenham um cariz social e ambientalmente responsável, daí que este caso tenha 
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sido considerado. Além disso, representa um exemplo que ajuda a reforçar a imagem das 

empresas e seus compromissos com a sociedade.  

Dado que o projeto foi realizado entre os meses de novembro e dezembro, algumas das 

campanhas escolhidas foram exclusivamente lançadas com temáticas relacionadas com a época 

do Natal. Em quarto lugar, foi então apresentada uma ação exclusiva de Natal de uma empresa 

de retalho alimentar, que consistia num calendário do advento, cujos dias representavam cupões 

de desconto. Esta iniciativa levava os clientes a usarem a aplicação da empresa todos os dias, 

durante um mês, de modo que fossem desbloqueados novos benefícios. O seu aspeto 

diferenciador passa pela originalidade, exclusividade e estratégia em atrair os clientes. 

Foi também considerada uma outra campanha de Natal, pelo seu conceito “gaming”, neste caso, 

de uma cadeia de restauração de fast-food. Esta campanha consistia numa espécie de jogo 

interativo, em que os utilizadores tinham de concluir certos objetivos para receber prémios, que 

eram atribuídos conforme o desempenho. Os prémios recebidos, eram posteriormente 

usufruídos como ofertas de determinados produtos, mediante uma nova compra. 

Por último, destacou-se um caso pensado com base na economia circular, elemento-chave para 

uma atuação sustentável. Esta campanha de uma empresa do retalho de mobiliário, motivava 

os clientes a entregar determinados produtos que já não usassem, para serem vendidos em 2ª 

mão e em troca, estes recebiam um Cartão Presente para ser usado em loja. A análise a este 

caso fez sentido pelo seu objetivo de contribuir para o sistema de economia circular, aspeto que 

se relaciona com a temática do Planeta Zero.  

4.2.3. Propostas de melhoria 

Finalmente, fizeram-se propostas de melhoria que podiam ser aplicadas ao Planeta Zero 

baseadas, tanto na análise benchmarking, como nos restantes exemplos estudados, e em 

observações feitas pelos utilizadores da aplicação. (Anexo III, tabela 4) 

Várias destas propostas tinham o intuito de responder às necessidades e pedidos dos 

consumidores, visto que a oferta presente neste tipo de programa deve estar alinhada com o que 

o cliente procura. Ao longo do estágio tive em conta a informação que me chegava através de 

reuniões com outras equipas, e como resultado, percebi que os clientes pediam algumas 

mudanças a nível da nossa oferta, tais como, mais experiências que envolvessem crianças ou 

desafios globais cuja localização não fosse nas grandes cidades, como Porto e Lisboa.  

Tendo isto em conta, decidi dar sugestões que respondessem a estas e outras necessidades, de 

modo a dinamizar o Planeta Zero e o tornar mais interativo, de acordo com os métodos que 
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mais atraem os consumidores. Nesta tarefa foi essencial pensar como consumidora e colocar-

me no papel de utilizador, de modo a pensar em mudanças me chamariam a atenção e 

permitissem ter uma melhor experiência.     

As propostas finais que resultaram desta análise, foram as seguintes:  

1- Reforçar o impacto de ser sustentável 

Nem sempre é fácil convencer os clientes a adotar comportamentos amigos do ambiente, visto 

que os resultados de ações sustentáveis não são propriamente observáveis num curto prazo. 

Apesar da obtenção de benefícios, como descontos e experiências exclusivas, o Planeta Zero 

pretende que existam benefícios para o ambiente, que consequentemente, se irão refletir nas 

pessoas e comunidade. Este aspeto pode não ser tão percetível para o público, e sabe-se que 

este valoriza o sentimento de recompensa quando se sujeita a fazer alterações na sua rotina.  

Com isto, esta proposta passa por tornar mais real a contribuição que se faz para o planeta, 

quando se é sustentável e se emite menos CO2. Para tornar isto possível, sugeriu-se que no fim 

de cada mês, o cliente recebesse informação relativa à quantidade de CO2 que os utilizadores 

do Planeta Zero pouparam e no que isto se pode traduzir materialmente. Além deste propósito, 

a proposta também teve como base alguns tipos de conteúdos desta natureza, que eram 

divulgados por empresas concorrentes. 

2- Desafio Global/Campanha solidária 

Baseada em campanhas analisadas anteriormente, esta proposta pretende incentivar os clientes 

a percorrer quilómetros de forma sustentável, sendo que o total da distância percorrida, seria 

convertido em doações. A ideia abrangia distâncias feitas sem emissões, isto é, a pé, de bicicleta 

ou de trotinete elétrica.  

Além de incentivar as deslocações sem emissões, esta campanha acabava por ter um cariz 

responsável para com a comunidade. Adicionalmente, esta sugestão abrange todo o país, não 

havendo o problema verificado pelos clientes, da focalização nas grandes cidades. 

3-Ação com escolas 

Um dos pedidos comuns dos utilizadores do programa, era a criação de desafios ou experiências 

que envolvessem crianças. Com isto, propôs-se a realização de uma edição de Apoiar Projetos, 

direcionado para escolas e, como alternativa, a criação de um concurso para escolas. 

Esta ação envolvia que as escolas se inscrevessem no concurso, mediante a apresentação de um 

projeto que quisessem desenvolver para melhorar as condições do espaço escolar, ou mediante 
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o cumprimento de um desafio estipulado, por exemplo. A escola vencedora receberia um 

donativo, tal como se procede nas edições feitas no programa, de Apoiar Projetos. 

4-Casa sustentável 

Um dos principais objetivos do Planeta Zero é a venda de produtos EDP, neste caso, 

eletrodomésticos eficientes, painéis solares e carregadores de mobilidade elétrica.  

Apesar de se verificar uma crescente adesão a estes equipamentos, tornar uma casa eficiente 

pode suscitar algumas dúvidas aos consumidores sobre o seu funcionamento e vantagens.  

Propôs-se, então, a criação de uma casa interativa que explicasse o funcionamento e a dinâmica 

de uma casa com equipamentos eficientes. Com esta funcionalidade, o tema da eficiência 

energética tornava-se mais claro, de forma interativa e simples, e o cliente conseguia perceber 

as vantagens ao adquirir estes produtos, especialmente a nível de poupança nas faturas. 

5-Simulador de eficiência energética mais detalhado 

A anterior análise às empresas concorrentes permitiu analisar que existiam alguns aspetos que 

podiam ser reforçados, especialmente a nível de simuladores. Todos os websites e todas as 

aplicações das empresas energéticas estudadas incluíam simuladores semelhantes aos que se 

encontram na app e website EDP, mas, tornou-se claro que se podiam incluir alguns parâmetros. 

Quanto mais detalhada e exata for a informação prestada ao cliente através destas 

funcionalidades, mais informado este fica e curioso, inclusive.   

6- Incluir jogos interativos que levem à angariação de Zs (pontos) 

A inclusão de jogos interativos em aplicações e campanhas tem-se revelado um ponto atrativo 

para os consumidores. Por isso, e de forma a adicionar uma nova maneira de atribuir pontos, 

propôs-se a inclusão de jogos relacionados com o tema da sustentabilidade. O objetivo principal 

passa por transmitir conhecimento aos clientes, motivar a aquisição de mais pontos e potenciar 

a atração de clientes. 

7- Voluntariado 

Neste ponto, o intuito passa por incentivar os clientes a fazer voluntariado e ganhar um sentido 

de responsabilidade social, através da divulgação de oportunidades em instituições. Parte do 

propósito desta proposta é tornar o processo de inscrição para ações de voluntariado mais fácil 

e conveniente para o cliente. 

8- Campanha de entrega de eletrodomésticos usados 
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Uma vez que o objetivo central do programa passa pela venda de produtos EDP, como é o caso 

de eletrodomésticos eficientes, e tendo em conta, que a economia circular é um aspeto para o 

qual as empresas devem contribuir, esta proposta sugere a entrega de eletrodomésticos usados, 

em relativo bom estado, para posterior doação ou venda a preços acessíveis.  

Como recompensa, o cliente recebia um desconto na compra de novos eletrodomésticos 

eficientes, potenciando a venda e a economia circular, simultaneamente. 

9- Envio de notificações ou e-mail para relembrar os clientes 

Os benefícios oferecidos no programa têm um prazo estipulado, assim como as experiências 

têm uma data específica. Apesar dos clientes redimirem códigos para usufruir dos benefícios e 

se inscreverem nas experiências, parte destes acaba por se esquecer, tanto que, ao longo do 

estágio, se verificava que a taxa de inscrição em workshops e masterclasses, era sempre superior 

à taxa de participação.  

Para evitar esta situação, esta proposta passa pelo envio de notificações ou e-mails, que não 

sejam muito invasivos para o cliente, mas que relembrem estes aspetos.  

Além disso, seria uma medida que podia ser aplicada ao apoio de projetos, caso em que muitas 

vezes o utilizador vota e acaba por não procurar qual o projeto que angariou mais votos. Deste 

modo, fiaria a saber se, de certa forma, o seu voto contribuiu para a vitória do projeto escolhido.  

10- Acessos rápidos que ajudam a ser mais sustentável 

Por último, tirando partido do propósito sustentável do Planeta Zero, esta proposta passa por 

criar acessos rápidos a apps/plataformas e outras fontes que ajudam os clientes a ser 

sustentáveis. Esta ideia surge com o objetivo de reforçar a oferta do programa e em torná-lo 

numa espécie de "guia" de sustentabilidade com soluções rápidas. 

Por mais informação que exista à volta do cliente, este nem sempre percebe como deve reciclar 

certo produto ou como fazer pequenas mudanças na rotina, como começar a fazer 

compostagem. Olhando para os artigos, experiências e benefícios presentes no programa, 

percebe-se que existe uma abrangência enorme de temas que pretendem ajudar o consumidor a 

adotar a sustentabilidade na sua rotina, então, porque não torná-lo no “Google sustentável” do 

cliente? 

Esta solução passava, então, por criar uma secção que desse respostas rápidas, como por 

exemplo, na situação em que o cliente queria saber como fazer compostagem, este seria 

redirecionado para artigos (já disponíveis no Planeta Zero) relacionados com o tema, ou para a 
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página de experiências, caso existisse um workshop sobre o assunto, ou, ainda, para a página 

dos sorteios onde se estaria a sortear um compostor. Noutras situações, como a reciclagem, 

podia-se incluir até, a sugestão de plataformas que ajudam nestas questões, o que acabava por 

contribuir para o aumento de parcerias. 

Apesar de complexa, esta solução podia ajudar a simplificar a utilização do programa, na ótica 

do consumidor, especialmente em situações que o cliente procura algum tema em específico. 

Além disso, o tempo que o utilizador gasta no programa, e o contacto com as ofertas destacadas, 

seriam aumentados.  

Nos tópicos seguintes, descreveram-se as competências adquiridas durante a realização das 

tarefas anteriormente mencionadas, assim como as limitações sentidas ao longo do estágio.  
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4.3. Competências adquiridas 

O entusiasmo transmitido pela equipa e a seu vasto conhecimento, foram fonte de inspiração e 

motivação durante todo este processo, este que, apesar de realizado em regime remoto, 

contribuiu para o desenvolvimento de vários conceitos e métodos que foram transmitidos 

durante o meu percurso académico. Do mesmo modo que pude aplicar conhecimentos prévios, 

também fiquei a conhecer novos conceitos e ferramentas usadas no âmbito empresarial.  

A oportunidade de trabalhar autonomamente em grande parte das tarefas atribuídas, transmitiu-

me um grau de confiança fundamental para progredir enquanto estagiária. Verifiquei uma 

evolução bastante significativa no que toca a estabelecer estratégias e objetivos, a apresentar 

resultados e a ter espírito crítico, todos estes, aspetos que têm de estar presentes durante a 

abordagem de situações ou problemas e nas decisões tomadas diariamente dentro da empresa. 

Além disso, também melhorei bastante a nível de competências, como a criatividade, e na 

capacidade de aplicar conhecimentos teóricos na vertente prática, considerando este último um 

dos maiores desafios, enquanto estudante que se encontra prestes a entrar no mundo do trabalho. 

As competências adquiridas não se cingem apenas ao aspeto profissional, sendo que a nível 

pessoal e de soft skills, também se verificaram progressões. Com esta experiência pude reforçar 

a minha comunicação, especialmente no sentido de pedir ajuda quando era necessário, em 

transmitir as minhas ideias de forma clara e para manter uma boa relação com os restantes 

membros da equipa, aspeto ainda mais fundamental em circunstâncias de trabalho remoto. 

Motivou-me, ainda, a ser proativa e a confiar nas minhas capacidades, considerando-me hoje 

mais apta para lidar com as adversidades que me esperam futuramente enquanto profissional.   

4.4. Limitações e dificuldades sentidas 

As dificuldades sentidas passaram pela metodologia usada na procura de informação, que era 

necessária para a análise dos concorrentes e práticas aplicadas por estes. Porém, este problema 

foi ultrapassado depois de perceber qual a lógica que faria mais sentido usar neste tipo de 

pesquisa, tendo em conta o que me tinha sido pedido.  Além disso, o estudo feito às empresas 

apresentava alguns obstáculos, como a falta de acesso a áreas de cliente ou informações sobre 

parcerias estabelecidas. Apesar disso, estes imprevistos foram ultrapassados e consegui chegar 

à informação que necessitava. Nestas situações, a colaboração da Sr.ª Catarina Fornelos 

revelou-se um fator essencial par me orientar os passos que devia seguir. 

No que toca às restantes atividades desenvolvidas ao longo do estágio, verifiquei que a principal 

limitação sentida, era o nível de criatividade que estas exigiam. A redação diária de conteúdos 
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envolvia que tivesse bastante originalidade, criatividade e um tom chamativo, o que no início, 

se revelou um desafio. Este foi um dos principais aspetos em que senti, claramente, que evolui 

graças a esta experiência, visto que considerava ser um ponto que necessitava de melhorar e 

desenvolver, a nível profissional.  

Além disso, estar numa posição em que tinha de pensar como consumidor e como empresa 

simultaneamente, também se revelou um desafio. Ter este tipo de posição era essencial na 

realização de algumas das tarefas anteriormente descritas, visto que importava saber 

corresponder às necessidades dos clientes, dentro das possibilidades e margem de manobra 

existentes, e sem pôr em causa o cumprimento dos objetivos estabelecidos pela equipa e EDP 

Comercial. No entanto, dei sempre o meu melhor para conseguir conjugar estes dois aspetos e 

entregar soluções e conteúdos benéficos para ambos, o que também contribuiu para o meu 

crescimento a nível profissional. 

Por fim, como sentido um pouco por todos nós, a situação pandémica provocada pelo COVID-

19, veio condicionar vários aspetos da nossa rotina, tal como condicionou a realização deste 

estágio. Todo este processo foi feito em regime remoto, o que também apresentou alguns 

desafios a nível de comunicação e interação com as equipas EDP. Apesar do esclarecimento de 

dúvidas não ser tão eficiente como seria presencialmente, tive sempre a ajuda necessária para 

ultrapassar as dificuldades sentidas. Foi igualmente sentido um condicionamento a nível 

interpessoal, por não existir qualquer tipo de contacto presencial com os membros EDP, apesar 

de terem sido realizadas atividades que pretendiam unir e potenciar o espírito de equipa, como 

o convívio de Natal. 

Na tabela seguinte (Tabela 1), encontra-se um resumo da informação supramencionada, com 

ligação às tarefas correspondentes.  
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Tabela 1- Competências adquiridas e Limitações sentidas 

Tarefa Realizado 

efetivamente pela 

estagiária 

Competências 

adquiridas 

Limitações e 

dificuldades sentidas 

Avaliação de 

potenciais parceiros 

Sim • Estabelecer métodos 

de pesquisa 

adequados 

• Enriquecimento do 

conhecimento 

pessoal através do 

contacto com outras 

empresas 

Escolha de métodos de 

pesquisa adequados 

Avaliação de 

potenciais projetos a 

apoiar 

Sim • Estabelecer métodos 

de pesquisa 

adequados 

• Enriquecimento do 

conhecimento 

pessoal através do 

contacto com 

entidades e projetos 

Escolha de métodos de 

pesquisa adequados 

 

 

Criação de conteúdos 

(copys) 

Sim, com posterior 

análise da equipa 

Criatividade • Redigir conteúdos 

originais com tom 

chamativo 

• Pensar através da 

ótica do 

consumidor e 

empresa 

simultaneamente 

Análise do 

funcionamento do 

programa 

Sim • Espírito crítico 

• Comunicação 

 

- 

Revisão e aprovação de 

artigos 

Em conjunto com os 

restantes membros da 

equipa 

Espírito crítico  

- 

Projeto Planeta Zero Sim • Estabelecer 

estratégias e 

objetivos 

• Apresentação de 

resultados 

• Aplicação de 

conceitos teóricos na 

prática 

• Escolha da 

metodologia 

• Pesquisa de 

informação 
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5. Reflexão crítica 

A meu ver, a realização de um estágio profissional é sempre uma mais-valia enorme, seja a 

nível profissional, como pessoal, e a oportunidade de realizar esta experiência numa empresa 

como a EDP foi, sem dúvida, uma vivência com impacto no meu percurso.  

Apesar de realizado em regime remoto, fui igualmente bem recebida e rapidamente incluida na 

equipa, o que me fez sentir um membro valorizado, cuja opinião e contribuição era tida em 

conta na tomada de decisões e nas tarefas diárias. Mesmo que a comunicação fosse um pouco 

limitada pelas circunstâncias em que nos encontrávamos, houve sempre um esforço e 

predisposição para me orientar e esclarecer as dúvidas que surgiam diariamente, aspeto que foi 

fundamental para cumprir com sucesso todos os objetivos pretendidos.  

Enquanto estagiária, penso ter cumprido o meu papel e entregue resultados que contribuíram 

para a dinamização do Planeta Zero, em especial, com a realização do projeto final.  

5.1. Resultados obtidos 

O principal propósito deste estágio foi o desenvolvimento de uma análise benchmarking, para 

a posterior apresentação de propostas de melhoria, para aplicar ao programa Planeta Zero. A 

criação deste programa de fidelização aliado à sustentabilidade, é uma das medidas que 

representa o compromisso da EDP em enfrentar os desafios económicos, sociais e ambientais 

através de uma estratégia sustentável, devendo, por isso, ter como base uma estratégia 

organizada e atualizada, conforme as práticas de empresas concorrentes deste mercado e 

consoante o posicionamento pretendido.   

Como resultados obtidos, destaca-se: O conhecimento ganho sobre a atuação da concorrência 

através da análise benchmarking e, em segundo, a implementação de novas ofertas, com base 

em algumas das propostas de melhoria.  

A realização da análise de benchmarking contribuiu para ambas as partes, tanto para a EDP 

Comercial, pela partilha de estratégias e insights importantes para a formulação da sua atual e 

futura atuação no mercado, como para mim, visto ter sido uma oportunidade para aplicar e 

apurar conhecimentos previamente adquiridos ao longo do meu percurso académico.   

Manter um posicionamento forte e acompanhar as tendências de mercado, devem ser objetivos 

prioritários para as empresas e, sem dúvida, que esta análise baseada na comparação com os 

principais concorrentes do setor, é uma das ferramentas mais eficientes para cumprir estes 

aspetos.  
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Em segundo, o que considero ter sido o principal resultado, foi a implementação de algumas 

das propostas mencionadas neste projeto.   

Apesar de algumas das sugestões apresentadas não terem grande margem para serem 

implementadas ou já terem sido experimentadas anteriormente, pude verificar que foram 

incluídas novas funcionalidades no programa. Uma destas novidades terá sido a inclusão de 

quizzes, como jogos interativos que contribuem para o conhecimento do cliente (Figura 10). 

Como analisado anteriormente, este tipo de funcionalidade tem sido usada por várias entidades 

para captar o interesse dos utilizadores. A opção de convidar amigos para aderirem ao 

programa, em troca de pontos (Figura 11), também ganhou destaque e é mais um exemplo das 

modalidades frequentemente usadas para atrair clientes a plataformas como o Planeta Zero, tal 

como se verificou nos resultados da análise benchmarking.   

Estas funcionalidades foram incluídas após o término do estágio, daí que não tenha conseguido 

analisar se estas opções se revelaram vantajosas para o programa, mas, enquanto cliente da EDP 

Comercial e utilizadora do Planeta Zero, posso concluir que a adição de novidades é sempre 

um ponto de interesse que motiva o uso do programa. Manteve-se o propósito de criar conteúdo 

que pretende conferir conhecimento aos consumidores, assim como o conceito “gaming”, de 

recompensar as ações feitas a pensar num planeta mais verde.  

 

Figura 10- Quizzes Planeta Zero 

 

Figura 11- Convidar amigos Planeta Zero 
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5.2. Contribuições para a entidade de acolhimento 

Por norma, a inclusão de novos membros representa uma mais-valia para as empresas, pelo 

facto de abordarem as tarefas e temas debatidos com uma perspetiva diferente. Ciente disto, 

tive sempre como objetivo cooperar em todos os aspetos, estando sempre disponível para ajudar 

na realização de tarefas e debate de novos conteúdos, acreditando, por isso que, apesar de breve, 

a minha presença na equipa tenha contribuído para a dinamização do programa.  

Penso ter contribuído para o lançamento de novas ideias e ter motivado a adoção de diferentes 

estratégias, através do projeto realizado e das restantes tarefas efetuadas. As conclusões 

retiradas da análise benchmarking foram essenciais para compreender a posição do Planeta 

Zero, face à atuação da concorrência, assim como as suas vantagens e desvantagens. Além 

disso, as propostas de melhoria foram fonte de inspiração, para posteriores mudanças nas 

ofertas do programa. 

Realço ainda, que ao longo do estágio presenciei um ambiente de aprendizagem recíproca, em 

que, como estagiária, pude alargar conhecimentos e, a EDP Comercial, como empresa, pôde 

beneficiar com o estudo realizado e resultados do meu desempenho diário.  

5.3. Oportunidades, melhorias e recomendações  

Apesar do forte compromisso em alinhar estratégias e objetivos organizacionais com a 

responsabilidade social e ambiental, aspeto que confere à EDP um posicionamento forte no que 

toca a este aspeto da sustentabilidade, face às restantes empresas do setor energético, há alguns 

aspetos que podem ser tidos em conta para ajudar a melhorar a sua atuação. 

Como o estágio descrito foi realizado numa equipa que trata especificamente um objeto - o 

programa Planeta Zero -, as premissas aqui expostas aplicam-se à estratégia deste mesmo. 

Durante o estágio, percebi que existe uma boa organização entre equipas, de modo que haja 

uma comunicação eficiente e que todos os membros estejam a par o trabalho desenvolvido na 

empresa, aspeto que deve ser mantido e reforçado sempre que necessário, uma vez que a recolha 

de informações relevantes para a estratégia aplicada no Planeta Zero era, muitas vezes, feita por 

outras equipas, como é o exemplo das sugestões dos clientes sobre o programa.  

Outro ponto a ter em conta, será o acompanhamento das formas de comunicação usadas 

mercado e da atuação da concorrência. Embora tenha verificado que a equipa e EDP em si, 

estão atentas às estratégias organizacionais das empresas do setor, alguma da informação 

apresentada através da análise benchmarking era ainda desconhecida, daí reforçar que devem 
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ser feitas análises desta natureza, mais aprofundadas e com alguma regularidade, de modo a 

acompanhar as tendências de mercado e conseguir formular uma oferta que corresponda às 

necessidades dos clientes. 

Por último, deixo as propostas de melhoria que desenvolvi com base no estudo realizado 

durante o estágio, que podem servir como fonte de inspiração em futuras mudanças do Planeta 

Zero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

49 
 

Conclusão 

O comportamento do consumidor tem sofrido alterações substanciais, verificando-se uma 

preocupação crescente, por parte destes, com a forma como as empresas incorporam um 

comportamento mais socialmente responsável e sustentável. Posto isto, compreender o 

comportamento da procura, tornou-se numa condição crucial nesta mudança de rumo que a 

sociedade está a tomar.   

A responsabilidade social e ambiental é hoje, mais do que nunca, um ponto atrativo para o 

consumidor e uma vantagem para a imagem das empresas. Consequentemente, é evidente que 

existe uma motivação por parte do tecido empresarial em se tornar mais responsável na adoção 

da sustentabilidade, graças à consciencialização das consequências do proliferar das alterações 

climáticas. Assim, o papel das empresas passa agora por delinear estratégias de longo prazo, 

que integrem as preocupações ambientais dos consumidores e que se adaptem à situação 

climática que vivemos. 

A par disto, tornou-se evidente que, devido aos processos de produção inerentes, o setor 

energético está implicado nesta mudança de paradigma da produção e consequente consumo. 

Tendo isto em conta, o compromisso de proteger o ambiente é hoje um elemento-chave no setor 

energético e o esforço, por parte deste tipo de empresas tem sido notório nos últimos anos.  

Só será possível ter um impacto positivo e dar um passo maior, se a economia, a política e, 

inclusive, a cultura, estiverem alinhadas neste desafio de mitigar as alterações climáticas. São 

programas e iniciativas, como o Planeta Zero, que ajudam na contribuição para esta mudança, 

para a educação de comunidades e para um futuro menos desastroso, daí que considere a 

oportunidade de estar envolvida neste tipo de projeto, sem dúvida, enriquecedora.   

A realização do estágio curricular na EDP Comercial permitiu uma análise mais próxima da 

inclusão da sustentabilidade na missão, nos compromissos e na estratégia organizacional geral 

da EDP.  Através desta experiência foi possível fazer uma abordagem aprofundada a esta 

temática, tendo enriquecido os meus conhecimentos e competências, verificando-se uma clara 

evolução enquanto profissional e a nível pessoal. Os objetivos estabelecidos foram cumpridos 

com sucesso, e foram entregues resultados que contribuíram para a dinamização do programa 

Planeta Zero e da estratégia geral da EDP. 

Por fim, realço ainda que, perceber que existe, de facto, um esforço por parte das empresas, 

neste caso específico da EDP, em garantir que as gerações futuras consigam satisfazer as suas 

necessidades, é gratificante. Que continuemos a mudar o futuro, hoje e juntos.  
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Anexo I 

 

Tabela 2-Análise Benchmarking 
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Anexo II 

 

Tabela 3- Campanhas e Apps 
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Anexo III 

 
Tabela 4- Propostas de Melhoria 
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