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Resumo

A expressdo da ética e da sustentabilidade ambiental na comunica¢do das organizagdes
parece originar imagens de marca fortes e reputagdes tenazes, a0 mesmo tempo que sao

verdadeiras fontes de vantagem competitiva.

E neste contexto, que se pretende ao longo da presente investigagdo, entender as praticas
éticas a adotar no contexto da comunicacdo estratégica da sustentabilidade ambiental, de
forma a constituir um importante contributo para a reflexdo académica e para o universo
empresarial, que possibilite melhorar a estratégia de comunicagdo no ambito da

sustentabilidade ambiental.

A EDP - Energias de Portugal constitui o estudo de caso, para se conseguir uma melhor
compreensdo da relacdo entre ética empresarial e comunicacdo estratégica da
sustentabilidade ambiental, no contexto empresarial atual, dado a sua solida reputag¢do no

ambito das tematicas em estudo.

Com vista a obtencdo de dados conclusivos sobre o tema, recorreu-se a metodologia
qualitativa, onde foram realizadas entrevistas aos responsdveis pelos Departamentos de
Etica e de Sustentabilidade do Grupo EDP, assim como, foi elaborada uma analise a
comunicagdo digital do Grupo EDP (redes sociais e website) e a dois documentos de

referéncia nas respetivas areas.

Os resultados obtidos demonstram e confirmam a relevancia dos temas Etica e
Sustentabilidade Ambiental para a EDP, sendo que, segundo os entrevistados, a reputagdo e

a propria sustentabilidade da empresa ja dependem fortemente dessa relagao.

Palavras-Chave: Relagdes Publicas, Comunicagio Estratégica, Reputa¢io, FEtica

Empresarial, Sustentabilidade Ambiental.



Abstract

The expression of ethics and environmental sustainability in the communication of
organizations seems to give rise to strong brand images and tenacious reputations, while

being true sources of competitive advantage.

It is in this context, that it is intended throughout this research, to understand the ethical
practices to be adopted in the context of strategic communication of environmental
sustainability, in order to constitute an important contribution to academic reflection and to
the business universe, which enables the improvement of communication strategy in the

context of environmental sustainability.

EDP - Energias de Portugal constitutes the case study, to achieve a better understanding of
the relationship between business ethics and strategic communication of environmental
sustainability, in the current business context, given its solid reputation within the themes

under study.

In order to obtain conclusive data on the topic, we used the qualitative methodology, where
interviews were conducted with the heads of the EDP Group's Ethics and Sustainability
Departments, as well as an analysis of the EDP Group's digital communication (social

networks and website) and two reference documents in the respective areas.

The results obtained demonstrate and confirm the relevance of the themes of Ethics and
Environmental Sustainability for EDP, and according to the interviewees, the company's

reputation and sustainability itself already depend heavily on this relationship.

Keywords: Public Relations, Strategic Communication, Reputation, Business Ethics,

Environmental Sustainability.
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Introducio

A crescente preocupagdo ambiental ¢ uma realidade atual e com tendéncia emergente, fruto
do consumo insustentavel dos recursos naturais do planeta, com consequéncias sem
precedentes para o futuro da humanidade (Frazdo et al., 2020). O Programa das Nagdes
Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA) divulgou um novo relatdrio onde revela que a falta
de acdo mundial em prol do ambiente ameaca o futuro da humanidade. As crises da
mudanga climéatica, perda de biodiversidade e polui¢do colocam sob risco o bem-estar da

geracao atual e futuras (ONU, 2021a).

Segundo a Organizacao Mundial das Nagdes Unidas (sd), encontramo-nos na “Decade of
Action”. Com apenas dez anos pela frente e um ambicioso esforco global a decorrer, para
cumprir os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel definidos para o ano 2030, estdo-se a
mobilizar cada vez mais governos, a sociedade civil, as empresas e a impulsionar toda a

populacdo mundial para se chegar as metas globais estabelecidas.

Dada esta tomada de consciéncia global, encontramo-nos perante uma sociedade fortemente
comprometida com os principios ambientais, que se reflete ndo s6 no estilo de vida, como

nos habitos de consumo e na sua relacdo com as marcas (Frazdo ef al., 2020).

Tanto local como globalmente, a sustentabilidade ¢ cada vez mais importante para as
estratégias de longo prazo das empresas, dos seus clientes e demais stakeholders (BCSD,
2020). Atualmente, deparamo-nos com uma grande exposi¢ao medidtica do tema, assim
como, a existéncia de uma crescente preocupacao e tendéncia por um estilo de vida e habitos
sustentaveis, o que explica o facto destes fazerem hoje parte das prioridades e preocupagdes

da maioria dos lideres empresariais (Ribeirinho, 2019).

As organizacdes ndo podem mais ignorar a sustentabilidade ambiental como um fator
central do planeamento estratégico organizacional, que ndo s6 se constitui como uma janela
de oportunidade para apresentarem melhores praticas ambientais, como também esta cada
vez mais associado a uma boa gestdo da reputagdo e, consequentemente, a0 Sucesso

organizacional (Silberhorn, 2019).

Com as mudancas que tém ocorrido no mundo atual, um mundo moderno, globalizado e
digital, a reputacdo de uma organizagdo pode ser construida e destruida cada vez com mais

facilidade e rapidez, dai a importancia das Relagdes Publicas (RP), que assumem um papel



essencial nesta relagdo com os stakeholders, como um elo de ligacdo entre a organizacgdo e
os seus publicos. As RP estdo na melhor posicao para entender todas as partes interessadas e
0s seus respetivos pontos de vista e, desta forma, potenciar as vantagens competitivas das
organizacdes e¢ melhorar o posicionamento, imagem e reputacdo das mesmas (ibidem,

2019).

Contudo, a ambi¢ao de alcangar vantagem competitiva, diferenciacdo e uma imagem
positiva perante os seus stakeholders, através da demonstragdo do envolvimento
organizacional com praticas/estratégias ambientais, levou muitas organizacdes a uma
exaltagdo da realidade, ou seja, a falta de coeréncia entre a verdadeira pratica de preservagao

ambiental e a respetiva comunicagao, ultrapassando assim limites €ticos subjacentes.

Consequentemente, este desalinhamento entre as praticas ambientais e o discurso das
organizagdes, leva a um crescente ceticismo por parte da sociedade, ndo s6 sobre a
autenticidade dos intentos ambientais, como das organiza¢des em geral, prejudicando a

reputacao organizacional a um nivel dificilmente reversivel (Doorley & Garcia, 2007).

E justamente neste sentido que se verifica a pertinéncia deste estudo para os profissionais de
Relacoes Publicas. A profissao de RP ¢ um exercicio sensivel, isto €, tem implicagdes na
vida dos individuos, das organizagdes e da sociedade em geral. Enquanto profissdo que tem
como inten¢do a persuasdo e a influéncia do ser humano e do seu quotidiano, o profissional
de RP detém o poder de informar ou desinformar o publico e a sociedade, influenciando as
suas decisoOes, atitudes e comportamentos. Por isso, a sua atuacdo em geral deve ser pautada
por principios coletivos de ética e deontologia, com respeito pelos direitos universais e pela

dignidade do ser humano (Sebastido, 2012).

A sociedade ¢ hoje mais informada, atenta, conectada, exigente e volatil, cada vez com mais
interesse ¢ facilidade em aceder a informagdes que lhe permita ter uma visdo global do
comportamento das empresas (Jorge, 2010). Nesta perspectiva, torna-se imperativa uma

comunicagdo transparente, honesta, integra, comprometida com os valores éticos e

ambientais (Casali, 2008).

“(...) é profundamente importante refletir, com regularidade, sobre a expressao da ética
e da responsabilidade social na atuagdo e na comunicagdo das organizagdes. Um tema,
de resto, pouco estudado pelo campo da Comunicacdo Organizacional, como alertou

Charles Redding em 1996 (Ruao & Silva, 2019, p.105).



Face ao exposto, a presente investigagao procura responder a questdo: Como comunicar de

forma estratégica a sustentabilidade ambiental sem comprometer a ética empresarial?

Por conseguinte, com vista a obtencdo dos dados que habilitem resposta a questdo de

partida, foram propostos os seguintes objetivos de pesquisa:

Objetivo 1: Analisar de que forma a comunicacdo estratégica da sustentabilidade

ambiental promove lagos de confianga e lealdade entre a organizagdo e os publicos.

Objetivo 2: Confirmar a existéncia de uma ligacdo entre a ética empresarial e

comunicacdo estratégica da sustentabilidade ambiental.

Objetivo 3: Entender como as Relagdes Publicas contribuem para uma pratica ética da

comunicagdo estratégica de sustentabilidade ambiental.

Objetivo 4: Averiguar a existéncia de um modelo de comunicagdo estratégica da

sustentabilidade ambiental.

Objetivo 5: Identificar os indicadores mais relevantes de uma estratégia de comunicagao

ética sobre a sustentabilidade ambiental.

Objetivo 6: Proporcionar informagdes as organizacdes que possibilitem melhorar a sua

comunicag¢do estratégica no ambito da sustentabilidade ambiental.

E neste contexto, que a presente investigacdo iré assentar num estudo de caso sobre a EDP -
Energias de Portugal, com vista a obter uma melhor compreensio da relagio entre Etica
Empresarial e a Comunicagdo Estratégica da Sustentabilidade Ambiental, na conjuntura

real/atual.

A estratégia levada a cabo pelo Grupo EDP, aposta fortemente no seu compromisso com o
ambiente e com a ética empresarial. Atualmente, na atualizagdo do Plano Estratégico da
EDP para 2021-2025, a empresa propde implementar medidas concretas, entre as quais, foi
divulgado o objetivo ambicioso de se tornar numa empresa 100% verde até¢ 2030 (EDP,

Plano Estratégico 2021-2025).

Segundo a ONU (2021b) o setor energético € responsavel por cerca de dois tercos das
emissoes globais de gases de efeito estufa atribuidas a atividade humana. A energia ¢ crucial
para impulsionar a economia e o sustento da sociedade, contudo, a sua produgao e utilizagao

também ¢ o maior contribuinte para o aquecimento global (ibidem, 2021b). Apesar de atuar
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num dos setores considerados mais poluentes e propulsores do aquecimento global, a
empresa aposta fortemente na comunica¢do do seu compromisso com a sociedade e com os
principios de desenvolvimento sustentdvel, onde a “Eficiéncia e a Prote¢do Ambiental” sao

relatadas como um dos cinco pilares da sua atuacao.

\

Em adi¢do a sua distingdo na area da sustentabilidade, no 4mbito da Etica Empresarial a
EDP voltou a integrar, pelo décimo ano consecutivo, a lista das World Most Ethical
Companies (EDP, 2021). Foi também incluido, no novo Plano Estratégico da EDP, a
garantia da empresa para com os melhores principios éticos e de conformidade (EDP, Plano

Estratégico 2021-2025).

No que concerne as motivagdes pessoais para a realizagcdo deste trabalho, destaca-se uma
preocupacao determinante com o meio ambiente, assim como, o acompanhamento e
atualizagdo do debate em torno dos temas prementes da sustentabilidade no seio
organizacional atual. Esta conjuntura exige uma resposta global, um esfor¢o conjunto,
eficiente e com intengdes reais e sinceras em prol da sustentabilidade ambiental. As
empresas possuem grande potencial de transformacdo da sociedade. Segundo a Global
Compact (2021a), 157 dos 200 maiores PIBs do mundo sao empresas. As organizagdes tém
potencial para influenciar publicos e, com isso, contribuir para direcionar comportamentos.
Neste sentido, trata-se ndo apenas de divulgar e incentivar as organizagdes a considerarem a
Sustentabilidade Ambiental como um fator estratégico, mas sobretudo de o fazerem num

ambiente de verdade, rigor e consideragao pelos outros.

Estruturalmente, a presente dissertagdo encontra-se dividida em seis capitulos. O primeiro
capitulo trata-se de um enquadramento teorico, dividido em trés subcapitulos, que procura
contextualizar o campo das Relagdes Publicas, a0 mesmo tempo que enquadra a Gestdo da

Reputagdo Organizacional enquanto fungao estratégica das RP.

O segundo capitulo procura desenvolver o conceito de Etica Empresarial, assim como
explanar a sua relacdo com as Relacdes Publicas e com a Sustentabilidade. Encontra-se
igualmente dividido em trés subcapitulos: “Etica VS Moral”, “Etica nas Rela¢des Publicas”
(que explora justamente as Associagdes Profissionais) e os Codigos de Etica subjacentes e

“Etica Empresarial e Sustentabilidade”.

O terceiro capitulo foca-se, essencialmente, no escrutinio do conceito de Sustentabilidade

Ambiental, encontrando-se dividido em trés subcapitulos, dispostos por ordem decrescente



de abrangéncia e extensdo dos conceitos, nomeadamente: “Conceito de Responsabilidade
Social Corporativa”, “Sustentabilidade Ambiental, enquanto parte integrante da RSC”, e

“Greenwashing”.

O quarto capitulo ¢ afeto a “Metodologia de Investigagdo” utilizada para o desenvolvimento
da presente dissertacdao, que inclui seis subcapitulos e desenvolve de forma mais profunda,
tanto na teoria como na sua aplicagdo na presente investigacdo, 0s seguintes temas:
“Metodologia de Investigagdao”, “Estudo de Caso”, “Revisdo de Literatura”, “Entrevistas”,

“Analise Documental” e “Andlise da Comunicac¢do Digital”.

Posteriormente, no capitulo cinco, ¢ realizado o Estudo de Caso, com um enquadramento da
empresa em estudo (EDP - Energias de Portugal), assim como, a “Apresentagdo ¢ Andlise de
Resultados”, onde sdo expostos e escrutinados os dados recolhidos relativamente a

Comunicacio Estratégica, 4 Etica e a Sustentabilidade Ambiental do Grupo EDP.

Por ultimo, no capitulo seis, apresentam-se as “Conclusdes, contributos e limitagdes da
investigacdo”, com vista a dar resposta a questdo de partida inicialmente definida, aos

objetivos de investigacdo delineados e as hipdteses que orientaram toda a dissertacao.



1. Relacoes Publicas e Reputaciao Organizacional

1.1. Definicdo das Relacoes Publicas

No que concerne a definicdo de Relagdes Publicas (RP), esta ndo ¢, de todo, uma questao
pacifica ou linear devido as diferentes abordagens propostas na literatura. Atualmente,
verifica-se a existéncia de uma falta de consenso concetual que implica perdas significativas

do ponto de vista do reconhecimento publico desta area (Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

As Relagdes Publicas, integram o conhecimento e experiéncia de diferentes campos, como o
Marketing, a Publicidade, a Gestdo, a Psicologia, a Sociologia, entre outros. Esta ¢ sua forca
enquanto pratica, porém, uma fraqueza quando se trata da sua definicdo e compreensao
(Theaker, 2001), dificultando a delimitagao do seu alcance e do campo de atuacdo (White &
Mazur, 1995).

O conceito de RP tem vindo a apresentar, nomeadamente na literatura, uma ampla
diversidade de perspetivas, muitas delas contraditdrias, que acabam por ndo conferir a este
campo de estudo a devida importancia (Eir6-Gomes, 2017) e por dificultar a tarefa de
identificar uma definicdo Unica, precisa e institucionalizada do mesmo (Theaker, 2001).
Adicionalmente, segundo White & Mazur (1995), esta tarefa também tem vindo a ser
dificultada pelo facto de “Relag¢des Publicas” ser um termo polissémico, ou seja, existe uma
ambiguidade semantica relativamente ao termo, que pode ser utilizado para fazer referéncia

tanto a disciplina, como ao profissional ou a profissdo de Relagdes Publicas.

Desde os seus primoérdios, muitas foram as propostas para uma definicdo holistica da
atividade das Relagdes Publicas. E imprescindivel referir o trabalho de Rex F. Harlow que,
em meados dos anos 70, se dedicou a constru¢do de uma defini¢do de Relagdes Publicas a

partir da analise de 472 defini¢des de RP:

“Public Relations is the distinctive management function which helps establish and
maintain mutual lines of communication, understanding, acceptance and cooperation
between an organization and its publics; involves the management of problems or
issues; helps management to keep informed on and responsive to public opinion,
defines and emphasizes the responsibility to management to serve the public interest;
helps management keep abreast of and effectively utilize change, serving as an early
warning system to help anticipate trends; and uses research and sound and ethical

communication as its principal tools.” (Harlow, 1976, p.36)



Apesar de se considerar a defini¢do de Harlow bastante completa e abrangente, varios
autores contrapdem, considerando-a meramente descritiva das fun¢des de um profissional

de RP (Theaker, 2001), demasiado longa e prolixa (Tench & Yeomans, 2009).

Analisando a definicdo proposta pela Public Relations Society of America (PRSA), em
1982, e partilhada por Philip Lesly (1997), de que as RP t€ém como fung¢do construir uma
compreensdo mutua e benéfica entre a organizagdo e os diferentes publicos, verifica-se que
esta ideia ¢, também, partilhada por outros autores na 4area das Relagdes Publicas
(Eir6-Gomes & Nunes, 2013), como ¢ o caso de Grunig & Hunt (1984, p.6) que, de forma
sucinta, entendem RP como “a gestdo da comunicagdo entre uma organizacao € 0s seus
publicos”, de Hutton (1999, p.208), que com apenas trés palavras definiu RP como a “gestao
de relacionamentos estratégicos” e, por sua vez, como Cutlip, Center ¢ Broom, autores de
uma das obras de referéncia da 4rea das RP - Effective Public Relations - que propdem uma

defini¢dao que foi comummente aceite durante muitos anos:

“Public relations is the management function that establishes and maintains mutually
beneficial relationships between an organization and the publics on whom its success

or failure depends.” (Cutlip, Center e Broom, 2006, p.6)

De notar a existéncia de uma interligacdo de conceitos-chave entre as diferentes defini¢des:
(13 ~ 9 n M SAN 13 L4 b 2 b . b
gestdo”, "organizagdo" e “publicos”, como se verifica em mais exemplos na literatura,

como a definicdo amplamente citada de Denny Griswold:

“Public relations is the management function which evaluates public attitudes,
identifies the policies and procedures of an organization with the public interest, and
executes a program of action to earn public understanding and acceptance.”

(Griswold cited in. Hutton, 2007, p.47)

Contudo, mais recentemente, o surgimento do termo "gestdo de reputagdo” parece ser uma
tendéncia emergente para o campo (Hutton, 1999). Desde o final do século XX, dado a
procura por um conceito tnico que melhor defina o valor das Relagdes Publicas enquanto
estrutura integrada e holistica de comunicagao, este termo tem sido proficuamente utilizado
na literatura para definir Relagdes Publicas (Gongalves, 2010). Segundo o Chartered
Institute of Public Relations (CIRP), ndo ha duvidas que a pratica das RP est4 intimamente

ligada a gestdo da reputacao:



“Public Relations is the discipline which looks after reputation, with the aim of
earning understanding and support and influencing opinion and behaviour. It is the
planned and sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual

understanding between an organisation and its publics.” (CIRP, 2019)

A Public Relations Consultants Association (PRCA) do Reino Unido também define as
Relagdes Publicas como Reputagdo, ou seja, como o resultado daquilo que a organizagdo é,
do que diz, e daquilo que os outros dizem sobre ela. Criam confianga e compreensao entre a

organizacao e os seus publicos (Sebastido, 2012).

Dada a énfase conferida pelo corpo profissional e académico das RP, os ltimos anos tém
sido férteis em estudos e praticas dedicadas a gestdo da reputacdao. O CIRP (2019) defende
que num mercado cada vez mais competitivo, a reputagdo pode ser o maior ativo de uma
organiza¢do e que uma atuagdo eficaz das RP na gestdo da reputagcdo e na construgcdo de
relacionamentos benéficos com todas as partes interessadas pode ser a chave para a
vantagem competitiva. Esta ideia ¢, também, partilhada por Schreiber (2011), que acredita
que a profissdo das RP deve focar-se na gestdo da reputacdo, num ponto de vista estratégico
e mensuravel, que leve a diferenciacdo de uma organizacdo em relacdo aos concorrentes.
Num estudo levado a cabo por Hutton et al. (2001), onde foi possivel analisar as opinides
dos entrevistados sobre as fungdes dos profissionais de comunicagdo dentro das proprias
organizagdes, os autores concluiram que “gestdo da reputacao” foi assinalada como a fun¢ao

mais relevante dos profissionais de Relagdes Publicas.

Contudo, esta tendéncia ndo € unanime entre os profissionais e académicos do campo das
RP. Alguns defensores véem a gestdo da reputacdo como uma nova forca ou orientagao para
todo o campo das RP, por outro lado, outros véem esta tendéncia como nefasta para o
campo, uma vez que veio complicar ainda mais o que ja era uma grave crise de identidade,
relativamente a capacidade de se definir de forma consistente e unificada as Relagdes

Publicas (Hutton et al., 2001).

Embora, at¢ a data, continue sem existir uma defini¢do consensual para o conceito de
Relacdes Publicas, ¢ hoje amplamente aceite que estas sdo uma importante funcao de gestao
estratégica (White & Mazur, 1995), que trabalha para construir e gerir relacdes entre a
organizagdo e os seus publicos (Eir6-Gomes e Nunes, 2013), com o intuito de obter relagdes

mutuamente benéficas (Kitschen, 1997).



Conforme referido no inicio da presente investigacdo, as Relagdes Publicas sdo um campo
de investigacdo recente, estruturadas com base num conjunto de teorias de diversas areas,
ndo existindo uma teoria Uinica que a suporte enquanto area de estudo. Neste sentido, as
indefinigdes e diferentes posicdes analisadas, contribuem nao s6 para a complexidade da
defini¢ao do conceito, como também tém dificultado a institucionalizacao da disciplina e da

propria profissdo das RP (Raposo, 2009).

1.2 Presente e Futuro das Relacoes Publicas

Embora, durante muito tempo, tenham sido entendidas como um mero conjunto de técnicas
destinadas a divulgacdo de informacdes, atualmente as Relagdes Publicas sdo consideradas
como uma Ciéncia Social e uma disciplina de exceléncia das Ciéncias da Comunicacao
(Lesley, 1997; White e Mazur, 1995). O crescimento do corpo tedrico tem contribuido para
um maior reconhecimento do campo (Pereira, 2011), sendo visivel este amadurecimento no
aumento do nimero de artigos cientificos, estudos e livros publicados sobre as RP. Contudo,

ha ainda um longo caminho a percorrer (Sebastido, 2012).

Os primérdios da atividade ainda parecem afetar a visdo que hoje se tem da profissdo,
predominando por vezes uma imagem negativa desta (Pereira, 2011). Ironicamente, para um
campo responsavel pela gestdo de relacdes e reputagdes, as RP tém labutado pela defesa da

sua legitimidade e credibilidade ao longo dos anos (Bruce, 2020).

O seu percurso tem sido marcado por uma evolucao no que diz respeito ao campo teorico e
profissional, no sentido de demonstrar o seu contributo efetivo para o mundo organizacional
e o seu valor enquanto profissdo. O processo de acreditacdo profissional em Relacdes
Publicas ¢ um exemplo significativo desta evolu¢do, pois estimula o profissionalismo e
credibilizacdo ndo s6 para da profissdo como dos profissionais do campo (Broom & Sha,
2013), afigurando-se como uma oportunidade distinta para estes aprofundarem o seu
conhecimento e para se manterem atualizados sobre as atuais praticas da comunicagao.
Como profissional de RP, obter uma acreditacio demonstra o dominio da pratica de
comunicagdo estratégica, profissionalismo e o compromisso com os principios e padroes
¢ticos da profissao (PRSA, 2020). Ao nivel nacional, apesar de ser reconhecida a
necessidade e importancia de uma acreditagdo profissional para o campo, esta ainda tem um

longo caminho a percorrer. Até a data, ainda ndo ¢ necessaria licenga para a pratica da



profissdo, ndo existindo, desta forma, barreiras a entrada de novos profissionais na area,
nem forma de reconhecimento e diferenciacdo dos profissionais mais experientes (Pereira,

2011).

O progresso do campo foi também assinalado pela Associacdo Portuguesa das Empresas de
Conselho em Comunicacdo e Relagdes Publicas (APECOM), que desenvolveu o Cddigo de
Etica para a profissdo representando as melhores praticas a nivel internacional e que todas as
empresas membro se comprometeram a seguir (APECOM, 2014b). Em 2009, a Associagdo
Portuguesa de Comunicacdo de Empresa (APCE), desenvolveu também um Codigo de
Conduta do Gestor de Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas, documento que
pretende ser uma referéncia de boas praticas e comportamentos éticos, visando contribuir
para a profissionalizagdo, valorizacdo e maior reconhecimento dos profissionais da
Comunica¢do Organizacional e das Relagdes Publicas em Portugal. Estes sdo esforgos que,
tal como os Acordos de Estocolmo, t€m como objetivo eliminar o desconhecimento da
profissdo de Relagdes Publicas e aumentar o seu reconhecimento enquanto profissao

estratégica, credivel e eficaz (Pereira, 2011).

Os Acordos de Estocolmo sdo, também eles, uma clara demonstracao desta evolugao.
Adotados em Junho de 2010, foram um importante desenvolvimento, a escala global, para a
credibilizacdo e reconhecimento das praticas e do papel das Relagdes Publicas no sucesso
organizacional (Duarte, 2011). Os Acordos visam uniformizar atitudes e praticas das RP
(APECOM, 2014b), numa perspetiva contemporanea, com aquilo que ¢ hoje consensual e
reconhecido, tanto disciplinar como profissionalmente, na atuacdo do campo (Pereira,
2011). No documento final sao consideradas diferentes praticas atribuidas ao profissional de
Relagdes Publicas no eixo da Sustentabilidade, Governagao, Gestao, Comunicacao Interna,
Comunicag¢dao Externa ¢ da Coordenacdo entre Comunicagdo Interna e Externa (Global

Alliance, 2010).

Sendo os Acordos de Estocolmo concebidos para uniformizar a pratica e proporcionar
orientacdo para o desenvolvimento do setor, segundo o qual se pretende estabelecer e
uniformizar o futuro das Relagdes Publicas (Pereira, 2011) numa sociedade global em que
predomina a rapida evolugao digital e as redes de ligagdes (Paluszek, 2010), considerou-se
pertinente avangar com uma reflexdo sobre aquelas que se prevéem ser as tendéncias deste

campo para os proximos anos.



Neste ponto, sera interessante fazer referéncia as tendéncias das praticas e desenvolvimentos
futuros das Relagdes Publicas apontadas pelo European Communication Monitor (ECM). O
ECM consiste num projeto de investigacdo anual que analisa o desenvolvimento e as
mudangas no contexto das RP a escala global. O relatério do ECM 2020, baseado em
respostas de mais de 2.300 profissionais de comunicacao, para além dos desenvolvimentos
no campo da Comunicagao Estratégica e Relagdes Publicas, também inclui uma selecao de
desafios atuais do campo, nomeadamente, desafios éticos, seguranga cibernética e

comunicagdes, bem como igualdade de género na profissao (ECM, 2020).

O século XXI trouxe consigo grandes mudancas quanto a forma de estar no mundo e no
mercado, fruto do ja agravado estado global (Pereira, 2011). Na era das preocupagdes
ambientais, das mudangas organizacionais associadas a questOes identitarias e de
responsabilidade social, do desenvolvimento tecnolégico e da comunica¢do global e
imediata (Sebastido, 2012), a mudanga tornou-se numa constante, o que origina grandes
desafios para as organizagdes (Pasadeos, Berger, & Renfro, 2010). Tudo isto nos leva,

inevitavelmente, a discussao sobre o futuro das Relacdes Publicas.

A medida que o publico moderno € progressivamente sobrecarregado de informacao,
torna-se cada vez mais dificil atrair a sua aten¢do. Consequentemente, as organizacdes sao
forcadas a adotar novas praticas para permanecerem visiveis e relevantes (Ryabicheva,

2020).

Na sociedade atual emergem as preocupagdes com a responsabilidade social e
sustentabilidade, aspetos que t€ém vindo a marcar o nosso século e com tendéncia crescente.
Dada esta exigéncia publica por uma maior responsabilidade ambiental (Lubin & Esty,
2010), a forma como as organizacdes respondem a este desafio assume-se como uma
variavel determinante para o seu sucesso (Frazdo et al., 2020), que podera afetar

profundamente a sua reputacao, competitividade e at€ mesmo a propria sobrevivéncia.

No ambito da Teoria Situacional de Grunig, a resposta ativa do publico a determinado
estimulo organizacional ¢ amplamente condicionada pelo qudo relacionado este se sente
com o problema. Alinhado com esta teoria, as questdes ambientais tém influenciado a
capacidade das empresas criarem valor para todas as partes interessadas, tudo isso significa
que as organizagdes ja ndo podem ignorar a sustentabilidade ambiental como um fator
central do planeamento estratégico organizacional. De realgar aqui o importante papel

pro-ativo que o profissional de Relagdes Publicas devera assumir, no sentido de interpretar



as expetativas e necessidades da sociedade e envolver os stakeholders organizacionais nas
politicas e programas de sustentabilidade organizacional, de modo a alcancar um retorno

quer para organizagao quer para a sociedade (Pereira, 2011).

Conforme argumentado por Samoilenko (2018), o papel das Relagdes Publicas deve
expandir-se e ndo servir exclusivamente aos interesses estreitos de uma organizagdo em
particular, para trabalhar de forma abrangente no maior interesse da sociedade, procurando
fixar compromissos que garantam igualmente um retorno para a organizacdo € para o
desenvolvimento social da comunidade em geral. Esta realidade emergente constitui-se
como uma janela de oportunidade para as organizagdes apresentarem melhores praticas
ambientais, estando estas cada vez mais associadas a uma boa gestdo da reputagdo
organizacional (Silberhorn, 2019). Tal perspetiva ¢, também, considerada pelos principios
dos Acordos de Estocolmo, que vislumbram uma profissio cujo valor reside no
desenvolvimento de politicas de sustentabilidade e na valorizagdo da contribuicdo da
organizagdo para a sociedade como um todo (Duarte, 2011). Portanto, ¢ muito provavel que,
com o tempo, tal pratica seja adotada nao apenas por grandes e influentes organizagdes, mas

que se torne uma componente indispensavel das atividades de RP em geral.

Pode-se observar que, num futuro préximo, as Relagdes Publicas e a mudanca social serdo
indissociaveis, uma vez que o compromisso auténtico das marcas com a responsabilidade

social serd um fator chave para o seu sucesso (Ryabicheva, 2020).

Notavelmente, muitas campanhas de Responsabilidade Social amplamente difundidas em
Relacdes Publicas parecem ser uma “lavagem verde” e, em muitos casos, utilizadas para
encobrir interesses proprios organizacionais, que em nada estdo relacionados com os
interesses sociais. Cendrios estes que afetam negativamente a perce¢do do publico em
relacdo a credibilidade das RP, e contribuem fortemente para o ceticismo sobre a
comunicacdo estratégica e para a desconfianca sobre as reais inten¢des das supostas
“marcas-verdes” e amigas do ambiente, de acordo com uma retorica cada vez mais
instaurada. Superar e resolver esses problemas tornar-se-4 um desafio inevitavel da

profissao de RP (ibidem, 2020).

O mundo globalizado de hoje estd intensamente interligado das mais diversas formas,
contribuindo para que a informagao se torne constantemente acessivel e, consequentemente,
tornando as atividades organizacionais facilmente analisaveis pelas partes interessadas,

resultando em sérias consequéncias para a reputacdo organizacional (ECM, 2020). Neste



contexto, deverd ter-se em consideragdo que se torna imperativo para todas as organizagdes
inseridas na sociedade, a implementa¢do de atividades mais transparentes, de confianca e
genuinas (Ryabicheva, 2020) o que, segundo a ECM (2020), apresenta graves desafios

¢éticos para os profissionais de comunicagao nos proximos anos.

A ECM (2020) revela que um em cada dois profissionais de Relagdes Publicas (47%)
experienciou varios desafios éticos laborais, diariamente, durante o ano 2020. A frequéncia
de riscos morais cresceu nos ultimos anos, sendo Portugal um dos paises com maior nimero
de desafios éticos reportados. Importa constatar que as questdes morais implicam alguma
forma de tomada de decisdo ética e, ao lidar com essas questdes, uma clara maioria confiou
em valores e crengas pessoais (86%), como por exemplo tradigdes familiares, educacio ou
religido, sendo que, as diretrizes organizacionais (77%) e os codigos de ética profissional
(58%) sao claramente menos relevantes para os profissionais deste campo. Os resultados do
estudo indicaram que s3o necessarias reflexdes mais focadas, atualizadas e regulares sobre

ética no campo das Relagdes Publicas (ibidem, 2020).

1.3. Gestiao Estratégica da Reputaciao Organizacional

1.3.1 Reputacao, Identidade e Imagem

A semelhanca das Relagdes Publicas, também a defini¢do do conceito de reputagdo é um
tema controverso perante os académicos e profissionais de comunica¢do. Uma variedade de
defini¢des tem vindo a ganhar espago na literatura ao longo da ultima década, reflexo do
crescente interesse nesta area (Jorge, 2010). Fombrun & Van Riel (1997) apresentam uma
defini¢do que acreditam englobar a todas as carateristicas inerentes a reputagdo

organizacional:

“A corporate reputation is a collective representation of a firm's past actions and
results that describes the firm's ability to deliver valued outcomes to multiple
stakeholders. It gauges a firm's relative standing both internally with employees and
externally with its stakeholders, in both its competitive and institutional

environments." (Fombrun & Van Riel, 1997, p.10).

Em 2004, Argenti & Druckenmiller (2004) propdem a seguinte definigdo:



“The collective representation of multiple constituencies’ images of a company built
up over time and based on a company's identity programs, its performance and how

constituencies have perceived its behaviour.” (Argenti & Druckenmiller, 2004, p.369)

Schreiber (2011), a partir da andlise feita a varias definicdes académicas e profissionais,
sugere que existem dois entendimentos distintos de reputacdo, uma da perspetiva da
organizagdo ¢ outra da perspetiva dos stakeholders. Na perspetiva da organizacdo, a
reputacdo ¢ um ativo intangivel que permite a empresa gerir melhor as expetativas e
necessidades dos seus stakeholders, criando diferenciacdo e vantagem competitiva perante
0s seus concorrentes, enquanto do ponto de vista dos stakeholders, acredita ser uma resposta
intelectual, emocional e comportamental a comunicacdo e as agdes de uma organizacao,

que poderdo ou nao ir de encontro as necessidades e interesses dos publicos.

No ambiente empresarial vulnerdvel de hoje, a sobrevivéncia de uma empresa pode
depender do desenvolvimento e manutengdo de uma imagem reconhecivel e de uma
reputacao favoravel (Grey & Balmer, 1998). Para Raposo (2013), a mais importante tarefa
dos profissionais de Relacdes Publicas consiste exatamente na gestdo de valores intangiveis,
como os da identidade e reputacdo da organizagdo, bem como, o da sua consequente
imagem organizacional. Contudo, embora relacionados entre si, estes termos ndo podem ser
usados como sindnimos, pois dizem respeito a realidades distintas. Deste modo, torna-se

crucial clarificar a diferenca entre conceitos de reputacdo, identidade e imagem.

Fombrun & Van Riel (1997) propdem incluir imagem e identidade dentro da reputacdo. Na
perspetiva dos autores, a imagem e identidade s3o os componentes basicos da reputagao.
Interpretam a identidade como a perce¢do que o publico interno tem da natureza da
empresa, ja a imagem, afirmam ser a percecao que os publicos externos tém da empresa. Em
suma, a reputagdo ndo existe em si mesma, ela é uma representacdo coletiva, ou seja, o
resultado da agregacdo das percecgdes positivas ou negativas dos stakeholders face a imagem
e identidade organizacional. Também para Argenti & Forman (2002) a reputagdo depende

do alinhamento entre a identidade e a imagem percebida pelos stakeholders.

Apesar desta perspetiva ser amplamente aceite, permanece longe de ser universal. Por
exemplo, Wei (2002) argumentou que a reputacdo ndo deve incluir a imagem, mas que a

imagem deve incluir a reputacao:

“If ‘reputation’ stems (partly) from persuasion, as suggested by Fombrun, then it

ought to be subsumed under ‘image,’ not the other way around. Of course, reputation
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also contributes to the making of a corporate image, but still it should be considered a
variable within the parameters of ‘image,’ like other variables, such as marketing
strategies, product qualities, and customer services, all of which can shape the

outcome of image making.” (Wei, 2002, p.270, in. Barnett, Jermier & Lafferty, 2006,
p.7)

Brown et al. (2006, p.101) fazem distingdo dos conceitos a partir de quatro pontos de vista
distintos: 1) Identidade: “Quem somos enquanto organizacao?"; 2) Imagem desejada: "O
que quer a organizagdo que os outros pensem sobre si?"; 3) Imagem construida "O que a
organizac¢do acredita que os outros pensam sobre a organiza¢do?"; 4) Reputacdo: "O que os

stakeholders de facto acreditam acerca da organizag¢ao?”.

No contexto desta investigagdo, assumimos a reputagdo como o alinhamento entre a
identidade e a imagem, que representa um ativo de gestdo intangivel que é construido ao

longo do tempo.

Conforme a palavra indica, a imagem ¢ um reflexo. Neste caso especifico, consiste numa
forma de perce¢do da organizacdo pelo individuo, reflexo da identidade, comunicagdo e
estimulos organizacionais (Tench & Yeomans, 2009). Segundo Hatch e Schultz (2000), a
imagem corresponde a uma perspetiva externa (por parte dos stakeholders externos), ou
seja, a nocao de como a organizagdo ¢ vista por estes, sendo que cada um dos stakeholders
constrdi a sua propria imagem da organizacdo. Neste contexto, a transicdo da identidade
para a imagem ¢ uma fun¢do das Rela¢des Publicas, no sentido de moldar a impressdo que
as pessoas tém da empresa. Contudo, segundo Barnett, Jermier & Lafferty (2006), existem
muitos elementos sobre os quais uma organizac¢do tem pouco ou nenhum controlo direto, no
entanto, estes desempenham um papel muito importante na formagdo da imagem na mente

do cliente:

“Image can be shaped but not controlled by an organization because factors such as
media coverage, governmental regulations and surveillance, industry dynamics and
other external forces also influence impressions of the firm.” (Barnett, Jermier &

Lafferty, 2006, p.34)

Ralph & Tenck (2009) fazem uma lista de taticas que uma organizacdo podera usar para
influenciar a imagem que os stakeholders t€m desta, que inclui a publicidade, relagdes com

a comunidade, cores e design, marketing, eventos, comunicagdes financeiras, lobbying,



relagdes com os media, flyers e newsletters, vendas, patrocinios, vestuario dos

colaboradores, entre outros.

Tendo em consideracdo a importancia da imagem e da reputacao e tudo o que podera
depender delas, leva as organizagdes a quererem influenciar as imagens e a reputacio
percecionadas pelos seus varios stakeholders. Para isso, eles usam a identidade
organizacional, que responde a pergunta: “Quem és tu?”’ ou “Quem somos nés?” (Argenti,
2004, p.369). Nos primoérdios do termo, este era maioritariamente associado especificamente
aos elementos visuais que as organizagdes usavam para se apresentar aos seus stakeholders,
sendo o principal elemento o logotipo da organizagdo (Ralph & Tenck, 2009), atualmente,
existe uma visdo mais integra do termo, que consiste nos atributos tangiveis e intangiveis
que definem uma empresa, tais como o seu nome, o logotipo, a visdo, a missao, os valores, a
cultura, os edificios, o estacionario, os funciondrios, entre outros (Argenti, 2004). Fombrun
(1996) acrescenta que a identidade descreve um conjunto de valores e principios
consistentes ao longo do tempo, associados internamente a organizacao e refletidos na forma
como o trabalho ¢ efetuado, como os produtos sdo elaborados e a relagdo com os clientes e

investidores.

1.3.2 Reputacido Organizacional enquanto fung¢ao estratégica das RP

No amplo e multidisciplinar universo de atuagdo dos profissionais de RP, existe um conjunto
de areas de intervencdo especificas que exigem da sua parte uma acdo diferenciada.
Contudo, espelho da conjuntura da definicdo de RP, podemos igualmente constatar que, por
vezes, existe uma falta de coeréncia ¢ unanimidade na defini¢do das areas de atuagdo dos
profissionais de Relacdes Publicas. Nao obstante, importa constatar que, dificilmente, estas
funcdes se tornardo undnimes e lineares, uma vez que a atuacao do profissional de RP exige
uma adaptacdo e uma acdo adequada perante as carateristicas da organizagdo em que atua,
que poderdo estar relacionadas com a sua dimensdo, setor, publicos, ou outras variaveis

(Raposo, 2013).

Sdo varias as definicdes de RP propostas na literatura que englobam a visdo dos autores
sobre quais as fungdes deste campo. A definicdo de White & Mazur (1995) ¢ um espelho
desta realidade, onde os autores incluem uma variedade de areas como a comunicagdo

corporativa, gestdo de assuntos, promocdo de produtos e servigos, relacdes com



investidores, comunicacdo financeira, lobbying, public affairs, assessoria medidtica,
community affairs, gestdo de crises e gestdo de eventos, patrocinios, entre outras (White &

Mazur, 1995 in. Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

Na perspetiva de Tench & Yeomans (2009), em Exploring the Public Relations, existem trés
categorias onde os profissionais RP podem exercer fungdes: 1) In-house (interno):
contratados por uma organizagao publica ou privada, um 6érgdo publico, institui¢do ou ONG,
onde exerce funcdes a tempo inteiro; 2) Consultancy (consultoria): trabalham numa agéncia
para um ou mais clientes diferentes; 3) Freelancer (autbnomo): trabalham por conta propria
e sdo subcontratados por um curto periodo de tempo, para um projeto especifico. Apesar dos
autores reconhecerem que existem diferencas relevantes entre cada categoria, concordam
com Fawkes (2008) quando descrevem as atividades comuns aos profissionais deste campo:
comunicagdo interna; comunicagdo corporativa; relagdes com os media; business to business
(B2B); public affairs; corporate social responsability (CSR); relagdes com investidores;
comunicagdo estratégica; gestdo de assuntos; gestdo de crises; copywriting; gestdo de

conteudos; gestdao de eventos.

Contudo, no entendimento de Broom & Sha (2013), este método de catalogar as func¢des de
RP torna-se bastante redutor face as inimeras atividades e praticas do dia-a-dia destes
profissionais. Neste sentido, os autores resumem as atividades do profissional de RP em 11

(onze) categorias (Broom & Sha, 2013, p.29):

1. Escrita e edicdo: de comunicados de imprensa, flyers e newsletters internas e/ou

externas, correspondéncia, conteudos para o website, relatorios anuais, entre outros;

2. Gestao de relagdes com os media: através do contato sistematico com os meios de

comunicac¢do, com inten¢do de alcangar espago mediatico, orginico, para a organizacao;

3. Investigacdo: manter-se informado por meio da recolha permanente de informagdes
sobre a opinido publica, tendéncias emergentes, politica e legislacdo, entre outros temas

relevantes relacionados com a organizagao e os stakeholders;

4. Gestao de stakeholders: estabelecer, manter e gerir relagdes com todos o publicos da

organizagao;



5. Gestdo e Planeamento Estratégico: através da colaboracdo com outras areas de gestdo,
determinar necessidades, estabelecer prioridades, definir publicos, estabelecer metas e

objetivos e desenvolver, estratégias e taticas;

6. Aconselhamento: consultoria a gestdo de topo em temadticas sociais, ambientais e

politicas e apoio na gestdao e planeamento estratégico a equipa de gestao de crise;

7. Gestao de eventos: organizagdo ¢ gestdo de conferéncias, convengdes, inauguragoes,

aniversarios, entre outros;

8. Falar / dar voz a organizacdo: manifestar-se € mostrar-se perante grupos e proporcionar
orientagdo e aconselhamento aos porta-voz da organizagdao relativamente aos seus

discursos;
9. Producdo: criacdo de apresentacdes com recursos multimédia;

10. Treino: preparacdo de gestores, colaboradores ou outros porta-voz, que tenham a
necessidade de comunicar em nome da organizagdo, ndo sé através dos media como

através de outras apari¢des publicas;
11. Contactos pessoais: ser o elo de ligacdo entre a organizacdo e os stakeholders.

Mais recentemente, o conceito de reputagdo tem sido amplamente discutido nas Relagdes
Publicas, muitas vezes referido como uma das mais importantes fungdes estratégicas da
area. Contudo, apesar deste ser um tema que ganhou maior destaque a partir do séc. XXI,
importa recuar temporalmente e constatar que, ja& em 1996, Paul A. Argenti reconhecia a
gestdo da reputacdo, identidade e imagem, como uma das fungdes de destaque das RP

(Argenti, 1996).

Para além desta, outras funcdes foram tidas em consideracdo pelo autor, como: a)
Publicidade institucional - visa dar a conhecer a imagem e identidade organizacional,
através da transmissdo de uma mensagem institucional num espago publicitario; b) Relagoes
com os media - associada aos primordios das RP, esta continua a ser a darea mais
desenvolvida e com maior reconhecimento do campo. O profissional assume-se como
porta-voz da organizagdo nas relagdes com os meios de comunicacdo social; c) Relacdes
com os investidores - exige dos profissionais da area, para além de competéncias em
comunica¢do, conhecimentos ao nivel da gestdo financeira. Esta funcao foi conquistando

um espaco cada vez mais prioritario nas organizacdes, sendo atualmente alvo de grandes



investimentos; d) Comunicacdo interna - ¢ indiscutivel que os colaboradores tém um
impacto fundamental no sucesso organizacional. Esta funcdo permite criar um maior
envolvimento com este publico especifico, potenciando um maior sentimento de pertenca e
otimizando a sua motivacdo e produtividade; e) Responsabilidade social corporativa -
emerge como parte integrante da estratégia organizacional para lidar e corresponder as
crescentes preocupagdes sociais € ambientais por parte da sociedade; f) Relagcdes com o
governo: definir qual a melhor estratégia de atuagdo que permita assumir uma posi¢ao de
vantagem nas relagdes com o governo ou com o poder politico. g) Gestao de crise: avaliar o
risco, antecipar as situagdes de crise, prever tendéncias e atribuir responsabilidades (ibidem ,

1996).

Os ultimos anos tém sido proficuos em estudos dedicados a reputagdo organizacional que,
nado s6 demonstram a riqueza da producao académica sobre o tema mas, a0 mesmo tempo,
evidenciam as dificuldades da sua concetualizagdo e afirmagdo (Mendes, 2013). Enquanto
os profissionais e académicos do campo apregoam a importancia da reputacdo manifestando
o desejo de liderar esta pratica nas organizacdes, ainda ha pouco acordo universal sobre a
defini¢ao de reputagdo, as suas implicagdes praticas e o papel das RP em relagdo a gestao da

reputacdo (Schreiber, 2011).

Mendes (2013) afirma que a relacdo entre os conceitos de “Relacdes Publicas” e de
“Reputacdo Organizacional” tem sido bastante conturbada relativamente a sua
hierarquizagdo. Num lado estdo os defensores de que a reputacdo ¢ um fator determinante e
a sustentagdo de todo o processo que possibilita estabelecer relacionamentos entre a
organizacao e os seus stakeholders, e do lado oposto, defendem que sem os relacionamentos

estarem previamente estabelecidos, a reputacdo nunca ird emergir (ibidem, 2013).

Concordamos com MacMillan et al. (2005) quando afirmam que a construgdo da reputagdo
depende, de forma significativa, dos relacionamentos que a organizagdo mantém com 0s
seus stakeholders e das experiéncias, comportamentos e emocdes percebidas através destes.
Esta visdo ¢ igualmente partilhada por outros autores como Hutton et al. (2001) que
asseguram que os relacionamentos sdo a base para a constru¢ao da reputacao e declaram que
se a gestdo da reputacdo emergir enquanto funcao empresarial, claramente devera assentar
sob a base das Relagdes Publicas. No ponto de vista de Mendes (2013), as Relagdes
Publicas sdo determinantes para o advento e processo de constru¢do da reputagdo. O autor

concorda que, sem esta, as organizagdes nao conseguem subsistir, contudo, afirma que sem



bons relacionamentos com os stakeholders € impossivel o surgimento de reputacdes. Nesta
sequéncia logica, ndo lhe restam dividas que a reputag@o organizacional surge numa relagdo

de dependéncia tanto académica como profissional, face as Relagdes Publicas.

Segundo Jorge (2010), a reputagdo reflete 0 modo como as organizagdes sdo percebidas e
avaliadas pelos varios stakeholders. Nesta logica, Dowling (2016) assume que a gestdo de
stakeholders torna-se num aspeto fundamental para a criacdo de uma sélida reputagdo
organizacional e descreve quatro questdes-chave da gestdo dos stakeholders, a saber:
investir continuamente na compreensao das suas necessidades; priorizar os stakeholders;

comunicar o que ¢ esperado; ndo perturba-los desnecessariamente.

A questao da validade do termo “gestdo da reputacao” também esta no centro do debate da
literatura. Afinal, a reputacdo pode ou ndo ser gerida? Segundo Hutton et al. (2001), autores
como David Finn, Doug Newsom, entre outros, afirmam que os conceitos de “reputacao”,
“identidade” e "imagem" sdo conceitos omnipresentes resultado do esfor¢o global de uma
organizacdo que nao podem ser diretamente geridos. Por outro lado, alguns defensores
véem a gestdo da reputacdo como uma nova for¢a orientadora para todo o campo das RP

(Watson & Kitchen, 2008).

Fombrun, um os autores mais prolificos nesta area, defende que a reputacdo pode ser

desenvolvida e gerida de forma planeada:

“Better regarded companies build their reputations by developing practices which
integrate social and economic considerations into their competitive strategies. They
not only do things right — they do the right things. In doing so, they act like good
citizens. They initiate policies that reflect their core values, that consider the joint
welfare of investors, customers and employees, that invoke concern for the
development of local communities; and that ensure the quality and environmental

soundness of their technologies, products and services” (Fombrun, 1996, p.8).

Para Van Ruler (2016) a reputagdo organizacional pode ser gerida através da gestdo
estratégica da comunicagdo institucional, ou seja, através da comunicagdo da imagem e

identidade institucional que se pretende alcangar, o que Van Riel define como:

“(...) the orchestration of all instruments of organizational identity (communications,

symbols, behaviors) in such a way that a positive reputation is created or maintained



by groups with which the organization has a dependency relationship” (Van Riel,
2001 in. Van Ruler, 2016, p.14).

Académica e profissionalmente, as Relagcdes Publicas intensificaram os seus esfor¢os no
sentido de assumir a gestdo da reputagdo organizacional. Unanimemente considerado como
um ativo intangivel de uma organizagdo, segundo Doorley & Garcia (2007), esta ¢ razdo
pela qual as organizagdes ndo adotam métodos formais para a sua gestao. Contudo, ignorar a
reputacao e os fatores que a prejudicam ou ajudam €, por si sO, nefasto e até comprometedor

para a subsisténcia de uma organizagao.

A partir das conclusdes do estudo “The State of Corporate Reputation in 2020: Everything
Matters Now”, conduzido a escala global pela Weber Shandwick e a KRC Research a mais
de 2200 executivos, foi possivel identificar cinco percec¢des diferentes sobre a reputagio que

impulsionam os mercados globais de hoje:

1) A reputagdo € “omnidriven”: no geral tudo ¢ relevante para a reputacao, contudo, foi
possivel concluir que existem 23 impulsionadores chave da reputagdo organizacional,
nomeadamente: qualidade dos produtos/servigos; qualidade dos funcionarios; qualidade
no atendimento ao cliente; seguranca nos produtos/servigos; respeito pela privacidade do
cliente ou colaborador; inovagao no produto/servico; lideranca da industria; desempenho
financeiro; valor do custo de produtos ou servigcos; ética e valores organizacionais;
avanco tecnologico; cultura organizacional; propdsito da organizagdo; qualidade do CEO
ou presidente; formacdo e apoios para colaboradores; marketing e comunicagdo;
qualidade da lideranca sénior; diversidade e inclusdo; relagdes com a comunidade;

governagao; responsabilidade ambiental; presenga global; apoio filantropico;

2) A reputacdo ¢ influenciada pela comunicagdo de valores: verificou-se que a
capacidade de comunicacdo de uma organizagdo e cumprimento da sua missao, valores e
visdo ¢ um dos mais importantes motores da reputagdo. Esta constitui-se como uma

percecdo importante para a atuagao das RP;

3) Os membros do conselho das empresas participantes disseram que a reputacdo ¢
importante: 9 em cada 10 executivos dizem que a reputacdo ¢ importante para os seus
respetivos conselhos administrativos. Uma vez que a reputagdo tem um impacto
financeiro evidente nas organizagdes, encontra-se progressivamente a "dar cartas” nos

conselhos de administracao das organizagoes;



4) A reputacdo oferece beneficios tangiveis: conclui-se que as empresas com reputacao
forte e confidvel sdo potenciadoras de beneficios tangiveis como a atra¢do de talentos de
alta qualidade, fidelizagdo de clientes, pregos mais altos de agdes e novas oportunidades

de mercado;

5) A reputagdo tem um impacto consideravel no valor de mercado: constatou-se que os

executivos globais atribuem 63% do valor de mercado da sua organizagao a reputacao.

Para Doorley & Garcia (2007) ndo existem duvidas que a reputagdo pode ser gerida e que ha
uma emergente necessidade de uma nova abordagem estratégica a longo prazo. Neste
sentido, sugerem oito critérios chave que uma boa gestdo de reputacdo deverd incluir: 1)
inovagao; 2) gestores de qualidade; 3) colaboradores talentosos; 4) desempenho financeiro;
5) responsabilidade social; 6) qualidade do produto ou servigo; 7) transparéncia; 8)
integridade (credibilidade, ética, responsabilidade). Adicionalmente, identificam 10 agdes
base que visam ajudar o profissionais de comunica¢do na gestdo da reputacdo: 1) conhecer e
respeitar a identidade intrinseca da organizacdo; 2) conhecer e respeitar os stakeholders; 3)
construir relacdes fortes e duradouras; 4) precaucdo com os conflitos de interesse; 5)
precau¢ao com a postura dos gestores de topo face aos colaboradores; 6) manterem-se
atentos a miopia organizacional; 7) repreender ag¢des ou omissdes que prejudiquem a
reputacdo; 8) ndo mentir; 9) valorizar quem contribui positivamente para o desempenho
reputacional; 10) gerir a reputagdo como qualquer outro ativo de uma organizagao (Doorley

& Garcia, 2007, p.9).

Na perspetiva de Van Riel & Fombrun (2007), a reputagdo nao s6 estd dependente das
acg¢oes do profissional de RP, mas também do ambiente macro onde a organizagdo esta
inserida, tal como o seu pais de origem, o setor de atividade, a propria organizacao, unidade

de negocio e o proprio produto/servigo.

Verifica-se que as temadticas relacionadas com a identidade e a gestdo da reputagdo tém
vindo, progressivamente, a assumir um papel de relevo e de reconhecimento como
elementos estratégicos que contribuem ativamente para o sucesso organizacional (Jorge,
2010). A estabilidade e a reputagao de uma organizacao ¢ cada vez mais importante para a
sobrevivéncia da mesma, e as empresas atuais enfrentam desafios em relacdo aos seus
stakeholders que sdo hoje mais informados, atentos, conectados, exigentes e volateis. Cada
vez mais tém interesse em aceder a informagdes que lhes permita ter uma visdo global do

comportamento das empresas. A gestao estratégica destas agdes surge como forma de gerir a
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transparéncia organizacional, de criar interesse medidtico, de criar confianga e potenciar as
suas vantagens competitivas, ou seja, contribuir de forma positiva para a gestdo da

reputacdo organizacional.

Neste sentido, os profissionais de Relagdes Publicas assumem um papel essencial nesta
relacdo com os stakeholders, como um elo de ligagcdo entre a organizagdo e os seus publicos.
As RP estdo na melhor posicdo para entender todas as partes interessadas e os seus
respetivos pontos de vista e, desta forma, potenciar as vantagens competitivas das

organizagdes e melhorar o posicionamento, imagem e reputacdo das mesmas (Silberhorn,

2019).

2. Comunicacao Responsavel

2.1 Etica VS Moral

A pratica da ética nas Relagdes Publicas estd a ganhar um espaco crescente e a tornar-se,
cada vez mais, um dado adquirido para os profissionais do campo. Tal progresso deve-se as
consequéncias e danos significativos que praticas menos éticas de comunicagdo podem ter
ao nivel da reputacdo organizacional, tal como sucede com outros ativos intangiveis
importantes, como a produtividade, o desempenho, a confianga, entre outros (Doorley &
Garcia, 2007) que, uma vez quebrados, dificilmente serdo totalmente restaurados (Gregory,

2009), podendo levar a repercussodes ao nivel da sobrevivéncia da propria organizagao.

Apesar da vontade de adotar padrdes ¢€ticos nas praticas diarias de comunicagao
organizacional, onde o confronto com problemas de natureza ética ¢ uma constante
(Gregory, 2009), segundo Doorley & Garcia (2007, p.30) ainda existe um desconhecimento
do conceito, das bases nas quais assenta e da forma como tem evoluido na sociedade em

geral, mas muito particularmente no campo das Rela¢des Publicas.

Os conceitos de “ética” e “moral” sdo frequentemente utilizados como sindénimos, mas
embora bastante relacionados entre si, estes representam realidades distintas, ndo podendo,
desta forma, ser utilizados como um sé (Doorley & Garcia, 2007). Deste modo, torna-se
fulcral procedermos ao esclarecimento prévio sobre a diferenga entre os dois conceitos. Na

perspetiva de Doorley & Garcia (2007):



“Ethics concerns behavior—what people do—and the behavior at issue is often
public. Morality concerns motivation—why people do things. And because morality
involves intention and attitudes, it is generally within the realm of personal

conscience, and is typically private” (Doorley & Garcia, 2007, p. 31).

Segundo os autores, apesar da sua clara distingdo, consideram a moral como a grande
impulsionadora da ética, ou seja, a consciéncia e crencas pessoais levam a um determinado

comportamento publico geral (ibidem, 2007).

Casali (2008, p. 52), considera que a moral se refere “a particularidades culturais,
institucionais e individuais de conduta” e, por sua vez, a ética encontra-se inserida no
“ambito da universalidade”, isto ¢, a ética procura extrair das diferentes experiéncias e
culturas individuais, um conjunto de principios morais, que possam ser considerados como
referéncias comuns a toda a humanidade, ou seja, padrdoes universais. O mesmo
entendimento € considerado por Gregory (2009, in Tench & Yeomans, 2009), que de forma

sucinta define moral como:

“Strictly speaking, morals are to do with the individual (...) Morals are described
simply as our personal values or principles. So we speak of people having their own
moral code, which might be different from ours. For example, someone with religious
beliefs may believe abortion is immoral;, someone else in the same society or even the

same family will not” (Gregory, 2009, in Tench & Yeomans, 2009).

Por outro lado, segundo a autora, €tica significa:

“(...) the formal study and codification of moral principles into systematic
frameworks so that decisions can be made about what is right and wrong in a

reasoned and structured way” (ibidem, 2009, p.276).

A semelhanga da visdo de Doorley & Garcia (2007), também Gregory (2009) considera que
os padroes éticos sdo estruturados com base em principios morais ¢ fundamenta a sua
posi¢do na teoria de Trevino e Nelson (2004, p.15, in Gregory, 2009, p. 276) que explica a
tomada de decisdo ética nas organizacoes em trés etapas: 1) consciéncia moral:
reconhecimento da existéncia de um dilema ético. 2) julgamento moral: decisdao do que ¢ o

correto; 3) comportamento ético: acdo de acordo com o que € considerado correto.



Verifica-se que esta ideia ¢, também, partilhada por outros autores, como Bowen (2016) que

afirma;:

“(...) you do not need ethics to know right from wrong, you need ethics to determine

right from most right" (Bowen, 2016, p. 318).

Segundo Sebastido (2019, p. 72), o ser humano, enquanto ser balizado por uma cegueira
moral propria, necessita de padrdes universais que orientem a sua conduta. Neste contexto,
0s padrdes éticos assumem-se como guias orientadores para um comportamento moral
(Rudao & Silva, 2019). Nos termos supramencionados, podemos concluir que a ética
distancia-se do campo moral no sentido em que a partilha de propdsitos se encontra

ancorada a sua expressao publica universal (Martins, 2019).

De notar que, ao analisarmos a literatura existente, foi possivel concluir que a distingdo
entre os dois conceitos, embora pouco reconhecida a nivel da pratica profissional, no campo

académico tem, no seu cerne, um entendimento comum.

2.2 Etica nas Relac¢oes Publicas

Quer no ambito profissional quer no académico, existe um corpo consideravel de evidéncias
emergentes a sugerir que a ética tem vindo a ocupar um lugar central no debate das Relacdes
Publicas (Gongalves & Ruiz-Mora, 2020). De acordo com Bowen (2016), ética, carater,
credibilidade, confianca, transparéncia e responsabilidade social sdo os temas mais
importantes na pesquisa ¢ na pratica do campo, desde o inicio da década de 1990 até¢ a

atualidade.

Na perspetiva de Sebastido (2019, p. 67), na esfera profissional das RP os principios éticos
servem: “para definir os papéis a desempenhar e legitimar a profissdo; estabelecer valores e
boas praticas de conduta; esclarecer os atores sobre as expetativas de formagdo e atuacao;

conferir credibilidade e reputagdo a profissao”.

Broom & Sha (2013, p. 118) realgam que as Relagdes Publicas “sdao julgadas pelo seu
impacto na sociedade”, tendo uma profunda influéncia na vida dos individuos, das
organizagdes e da sociedade em geral o que, segundo Gongalves (2007, p. 6), é razdo para,

cada vez mais, tornar a ética num ponto central do que sdo as Relagdes Publicas, do que



fazem e como estas devem ser praticadas. Contudo, ¢ ainda possivel constatar que, de um
modo geral, existe uma desconfianga coletiva face ao campo e aos seus intentos (Bowen,
2007). De realgar que na atual conjuntura social enfrentamos um contexto medidtico
altamente fragilizado por fendmenos diarios impulsionadores de desconfianca, como o
exemplo das fake news, a utilizagao inadequada de dados pessoais online, entre outros, que
corroem a confianga e a reputagdo das organizacdes (Gongalves & Ruiz-Mora, 2020).
Adicionalmente, a nivel global, sdo inumeras as crises conhecidas, geradas pela falta de
comunica¢do honesta e transparente e, ao nivel nacional, também Portugal tem sido alvo de
fortes criticas, que associam a profissdo a estratégias de manipulagdo publica (Gongalves,

2007).

Seib & Fitzpatrick (2006, p. 7, in Gongalves, 2007, p. 10), justificam a desconfianga para
com os profissionais de RP pela falta de confianga publica nas organizagdes que eles
representam. Da mesma forma, Gregory (2009, p. 274), afirma que os stakeholders tém
maior probabilidade de aceitar uma organizagdo, se os profissionais que a representam
transmitirem confianca e credibilidade, revelando por si s6 os valores e carater
organizacional. Por conseguinte, segundo Gongalves, (2007, p. 10) pode afirmar-se que a
reputacao da profissao depende nao s6 de formas de demonstragdo claras de compromisso
ético individual, como também da forma de aplicagdo dos padrdes éticos no contexto

profissional.

Face ao exposto, impdem-se a questdo: a desconfianca instaurada ¢ justificada? Apesar da
existéncia de uma tendéncia historica negativa das Relacdes Publicas associada a praticas
antiéticas, a termos com conotacdo negativa como manipulagdo e persuasdo, e da existéncia
de uma crenga generalizada de que “Etica” e “Relagdes Piiblicas” sdo termos incongruentes,
o desenvolvimento contemporaneo do campo mostra-nos uma progressdo em direcdo a
modelos de comunicagdo mais auto-conscientes e €ticos, que contribuem para organizagoes

mais socialmente responsaveis e de confianca (Bowen, 2007).

“Public relations ethics has changed dramatically (...) These changes are evidence of
more than just the evolution of ethics in public relations, but a revolution” (Bowen,

2016, online).

Bowen (2016, online) descreve sete mudangas importantes do estado da ética nas Relagdes

Publicas, demonstrativas da sua evolu¢do no campo desde o final do século XX, a saber: 1)



a ética tornou-se cada vez mais presente, académica e profissionalmente, dado a exigéncia
por parte dos stakeholders e imposi¢ao através da legislagdo; 2) a ética tornou-se um trunfo
na construcao de confianca entre a organizagdo e os seus stakeholders; 3) os profissionais de
RP possuem um papel cada vez mais preponderante nas gestao das organizagdes, através do
aconselhamento e resolu¢ao de questdes éticas; 4) a certificagao e profissionalizagao em RP
passaram a incluir o estudo da ética; 5) a ética ¢ impulsionadora da responsabilidade social
corporativa (CSR), iniciativas de parceria estratégica e contribui positivamente para a
missdo, visdo e valores das organizacoes; 6) a evolugdo da ética nas RP criou organizacdes
mais responsaveis, evitou crises e solucionou conflitos de natureza antiética. 7) a evolugao
da ética nas RP levou a uma maior autonomia e responsabilidade no campo e ao
desenvolvimento de areas funcionais eticamente integradas, como diplomacia publica, CSR

¢ comunicacao de crise.

Com os desafios globais, a conduta ¢€tica individual e profissional, torna-se cada vez mais
determinante. O profissional de Relagdes Publicas ¢ reconhecido pelo poder de influenciar
as decisdes, atitudes e comportamentos da sociedade, por isso, a sua atuagdo deve ser
regrada por principios coletivos de ética, pelo respeito pelos direitos universais e pela
dignidade do ser humano (Sebastido, 2019). Nao obstante, dadas as fungdes, o contexto e as
relagdes com os diversos stakeholders que estes profissionais enfrentam diariamente, por
vezes, estas podem originar dilemas éticos entre si, dificeis de conciliar para os profissionais
do campo. Nesta perspetiva, fundamentado na revisdo de literatura, foi possivel identificar
quatro deveres €ticos primordiais na pratica quotidiana das Relacdes Publicas (Parsons,

2008, p. 25; Gregory, 2009, p. 280), a saber:

1) Etica individual: dever para com os valores, crengas e cdodigos de ética pessoais

(Gregory, 2009);

2) Etica do cliente/organizagdo: uma vez que o profissional assume uma posicio através
de um contrato com determinada organizacao/cliente ou fica incumbido de determinado
trabalho, com retorno financeiro, estabelece-se um dever para com essa
organizagao/cliente. Apesar de, aparentemente, ser um relacionamento simples, de
acordo com Parsons (2008, p. 25), quando despoletados desafios éticos, urgem questdes
como: Qual o limite do meu dever ético para com a organizacdo/cliente? Se a

organizagdo/cliente exige algo que vai contra a ética individual, o que prevalece? O que



fazer quando a organizacdo/cliente pretende que o profissional tome uma ac¢do que

defraude a confianca de terceiros?

3) Etica da profissdo: dever de apoiar a conduta ética da profissio e os profissionais de
Relagdes Publicas. Neste caso, os codigos de conduta ética (abordados no subcapitulo
2.2.1) assumem um papel de relevo, pois definem os principios da pratica ética e

fornecem padrdes e linhas orientadoras para os profissionais do campo (Gregory, 2009);

4) Etica da sociedade: dever para com a sociedade e o interesse ptiblico (Gregory, 2009),
esta ¢ a chave para o sucesso das estratégias de responsabilidade social (Parsons, 2008).
E um dado adquirido que as organizagdes que praticam e comunicam comportamentos
¢ticos deste ambito ganham o respeito dos seus stakeholders e demais sociedade. Os
comportamentos éticos € socialmente responsaveis levam a imagens de marca fortes e
reputacdes seguras, em simultaneo, sdo fontes de vantagem competitiva (Rudo & Melo

da Silva, 2019).

O envolvimento organizacional com a RSC ¢ considerado como uma extensdo natural da
¢tica, que pretende responder as necessidades dos stakeholders, com particular foco nos
desafios sociais. A responsabilidade social corporativa, para além de reforcar a cultura ética
de uma organizacdo, estimula a lealdade e confianca dos stakeholders, tornando-se um

elemento chave e indispensavel a gestio estratégica organizacional (ibidem, 2019).

De forma generalizada, as profissdes relacionadas com a comunicacdo nao passam
despercebidas a este manifesto ético-moral (Sebastido, 2019). Posto isto, Moss & DeSanto
(2011, p. 403) especificam cinco pilares éticos a considerar na pratica da comunicagao: Tel/
the truth (veracidade); Do no harm (negar qualquer indole maleficente); Do good
(beneficéncia); Respect privacy (privacidade); 7o be fair and social responsible (justica e
responsabilidade social). Por conseguinte, realga-se os sete principios éticos de Goldstraw
(2015, in Sebastido, 2019, p. 71) a ter em conta na pratica profissional das RP: privacidade;

confidencialidade; consentimento; credibilidade; veracidade; reciprocidade; transparéncia.

Em suma, nas Relagdes Publicas, a gestdo da reputagdo € o comportamento ético estdo
intimamente interligados. O comportamento ético despoleta a construgdo de relagdes
auténticas e de longo prazo com os stakeholders, beneficia a reputacdo e amplifica a

credibilidade das organizagdes (Bowen, 2016).



2.2.1 Associacoes profissionais e codigos de ética e conduta profissional

Os codigos de ética estabelecidos formalmente pelas associagdes profissionais, incorporam
comportamentos e valores padrdo que orientam a pratica ética profissional (Gongalves &
Ruiz, 2020), cuja intengdo ¢ torna-los valores e praticas institucionalizadas a serem seguidas
ou proibidas a todos os membros (Doorley & Garcia, 2007). Ao contrario do que acontece
com outros campos profissionais, para aqueles que trabalham em Relagdes Publicas a
adesdo as instituigdes da sua drea profissional ¢ voluntdria, o que significa que ndo ¢

obrigatdrio pertencer a nenhuma associacao para exercer Relagdes Publicas (Bowen, 2007).

Da mesma forma que existem, atualmente, codigos formalmente e amplamente
reconhecidos que regulam a pratica ética de areas como a Medicina (Codigo Deontologico
da Ordem dos Médicos); a Enfermagem (Coédigo Deontolégico do Enfermeiro); o
Jornalismo (Cdédigo Deontologico do Jornalista); a Psicologia (Codigo Deontologico da
Ordem dos Psicologos Portugueses), entre outros, ja na década de 1920, Edward L. Bernays,
pioneiro no campo das Relagdes Publicas, reconheceu a necessidade de se estabelecer um
codigo de ética para a pratica das RP face aos desafios enfrentados pelos profissionais deste

campo, que ja se figuravam em evidente crescimento (Bowen, 2007).

“Os codigos deontologicos sdo uma reflexdo moral centrada nos deveres e direitos de
uma profissdo, que estabelecem as normas morais minimas exigiveis a sua atividade”

(Gongalves, 2019, p. 47).

Enquanto comunicadores e profissionais de RP, estes t€ém a capacidade de influenciar
economias e individuos o que, consequentemente, acarreta obrigacdes e responsabilidades
para com a sociedade, razdo pela qual, segundo a Global Alliance (2020), ndo existe a
profissao de Relagdes Publicas sem ética. Desde cedo que as associagdes profissionais se
concentram na reflexdo sobre os dilemas éticos inerentes a profissdo e que aplicam,
aprovam e atualizam codigos de ética, com vista a defesa e monitorizagao das boas praticas
profissionais e apoio aos seus membros na aplicagcdo dos codigos éticos (Gongalves, 2019).
Segundo o Ethical PR Project, um estudo comparativo dos principais c6digos internacionais
de Relacdes Publicas onde foram incluidos 16 cddigos de paises diferentes (Gongalves &

Ruiz, 2020), conduzido pela Global Alliance, em 2002, os cédigos internacionais mais

reconhecidos e amplamente adotados pelas associagdes profissionais de RP eram o Codigo



de Atenas, o Cddigo de Lisboa e o Code of Professional Standards, da Public Relations
Society of America - PRSA (Gongalves, 2007, p. 10).

A Global Alliance for Public Relations and Communication Management (Global Alliance),
¢ a confederacdo das principais associagdes e institui¢des profissionais de Relagdes Publicas
¢ Comunicac¢do do mundo (Global Alliance, 2016a). Nesse mesmo estudo, levado a cabo em
2002, entre outros objetivos, a Global Alliance propds-se a estabelecer um Coédigo de
Conduta Etica Global, adotado oficialmente em 2003 e posteriormente atualizado em 2018.
Segundo a confederagdo, os principios globais foram renovados em 2018 por resultado de
uma desconfianca generalizada da sociedade face a profissao e profissionais de RP, que
estaria a diminuir a capacidade de atuacdo das organizagdes, associagdes, governos e
instituicdes (ibidem, 2016a). Com a finalidade de neutralizar este efeito e assumir uma
posicao de lideranga na pratica global de Relacdes Publicas, mais de doze associagdes
profissionais reuniram-se no chamado Encontro de Madrid, a 6 de fevereiro de 2018, no
qual a Associagdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresa (APCE) também esteve
incluida, e onde foram analisados e comparados os diferentes cdodigos de conduta
profissional e codigos de ética com vista a identificar possiveis melhorias da atuacdo
profissional das RP a nivel mundial (Global Alliance, 2016b). Este codigo pode ser

consultado em https://www.globalalliancepr.org/s/2018-GA-new-code-of-ethics.pdf .

Importa constatar a diferenca entre os codigos de ética e os cddigos de conduta profissional:
os codigos de ética baseiam-se em principios morais comummente aceites, enquadrados nos
direitos humanos, sendo por isso passiveis de aplicagdo universal, enquanto que os codigos
de conduta profissional vao-se adaptando a evolu¢do da sociedade, mas também dos

respetivos paises e da propria profissdo (Bowen, 2007).

Em 1950, a Public Relations Society of America (PRSA) adotou o seu primeiro codigo de
ética - PRSA Code of Ethics - que, embora de conteudo geral na orientacdo pratica do
campo, estabeleceu a base e a dire¢do para codigos futuros (Fitzpatrick, 2002). Fundada em
1947, a PRSA ¢ uma das maiores e mais relevantes organizacdes de profissionais de
Relagdes Publicas do mundo, contando com cerca de 30.000 membros. Apés a constitui¢ao
do primeiro cddigo, e durante os 50 anos seguintes, este foi atualizado diversas vezes com o
intuito de simplificar os seus antecessores, de acompanhar a evolugao das praticas do campo
e aumentar as praticas profissionais de desempenho ético. Em 1959, nove anos apos a sua

constitui¢do, o codigo foi revisto e sofreu as primeiras alteragdes, passando de codigo de


https://www.globalalliancepr.org/s/2018-GA-new-code-of-ethics.pdf

ética a cddigo de conduta profissional - Code of Professional Standards for the Practice of
PR - tendo permanecido em vigor por mais de 40 anos (ibidem, 2002). Posteriormente, foi
revisto e alterado vérias vezes, em 1963, 1977, 1983 e 1988 (Gongalves, 2007). Em 2000, o
codigo ainda vigente regressou a denominacao de codigo de ética - IPRA Code of Ethics -
assumindo a inten¢do de criar um codigo baseado em valores morais universais (Gongalves,
2007): “The new focus is on universal values that inspire ethical behaviour and
performance” (IPRA, 2000, p.1). O codigo pode ser consultado em
https://www.prsa.org/docs/default-source/about/ethics/prsa_code_of ethicslee4daa8278149

2ab1589370d0ec198b.pdf?sfvrsn=aa659309 0 .

Fundado em fevereiro de 1948, um ano ap6s a PRSA, também o Chartered Institute of
Public Relations - CIPR, a principal associagdo profissional de Relagdes Publicas do Reino
Unido e uma das maiores da Europa, contém o seu Codigo de Conduta Profissional - CIPR
Code of Conduct. Este codigo, que poderda ser consultado em
cipr.co.uk/CIPR/About _Us/Governance /CIPR Code_of Conduct.aspx?WebsiteKey=0379f
fac-bc76-433¢-9294-56a04331bf64, foi pela wltima vez revisto e atualizado em 2020, e

enfatiza a importancia dos membros adotarem o codigo nas decisdes didrias no ambito

profissional (CIRP, 2016).

O Codigo Internacional de Etica, informal e amplamente reconhecido como Cédigo de
Atenas, considerado o primeiro Codigo de Etica Global das Relagdes Publicas, foi adotado
em 1965, pela International Public Relations Association - IPRA (Watson, 2014). Fundada
em Londres, a 1 de maio de 1955, a IPRA comprometeu-se com a “promocao de padroes
mais elevados de conduta ética na pratica de Relagdes Publicas”, compromisso esse que
levou, posteriormente, a ado¢do de varios cddigos de conduta e de ética que visam destacar
os aspetos éticos, morais e socialmente responsaveis da profissio (IPRA, 2021a). A
constituicdo do Codigo de Veneza (codigo de conduta profissional), em 1961, dado o seu
cariz pioneiro e a adogdo do Codigo de Atenas (codigo universal de ética), em 1965, sdo das

conquistas mais marcantes para a associacdo (Gongalves, 2007).

De autoria de Lucien Matrat, membro fundador da IPRA, o Cédigo de Atenas, baseado no
pioneiro Codigo de Veneza, constitui-se como uma carta moral da associagdo que serviu de
inspiragdo para inumeros codigos de ética semelhantes, adotados por muitas associagdes
nacionais e internacionais de RP (IPRA, 2021b), como ¢ o caso da Confédération

Européenne des Relations Publiques (CERP) que, em 1965, também reconheceu e assumiu
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o Cdodigo de Atenas. Nao obstante, treze anos mais tarde, adotou o célebre Codigo Europeu
Deontolégico do Profissional de Relagdes Publicas, que ficou amplamente reconhecido
como Coédigo de Lisboa (Gongalves, 2019), e que pode ser consultado em:

https://web.archive.org/web/20070613042947/http:/www.cerp.org/codes/european.asp. Por

sua vez, o Cdédigo de Atenas diferencia-se do Cdédigo de Veneza, na medida em que se
constitui como um cédigo de ética, com elevado compromisso com os comportamentos
éticos e morais universais, enquanto o Codigo de Veneza se designa um codigo de conduta
profissional que aborda questdes de interesse da profissdo e dos profissionais de RP (IPRA,

2021b).

Em 2007, a associacdo adotou um novo cddigo - Cddigo de Bruxelas - cuja sua ultima
atualizagdo decorreu em 2009 e que se apresenta como um “compromisso de conduta ética
com assuntos publicos”, mais direcionado para a Era digital. Mais recentemente, em 2011, o
Codigo de Veneza, o Cdodigo de Atenas e o Codigo de Bruxelas foram consolidados num
unico documento - Codigo de Conduta da IPRA - recentemente atualizado, em 2020, de

forma a refletir o contexto atual da sociedade (ibidem, 2021b). Pode ser consultado em

https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/ .

Segundo Gongalves & Ruiz (2020) a falta de obrigatoriedade e a dificuldade em aplicar
puni¢cdes aos membros infratores dos codigos vigentes, ¢ considerado um dos maiores
problemas com repercussdes ao nivel da credibilidade e reputacdo das associagdes, uma vez
que a constitui¢ao/adocao dos codigos podera ser associada a uma mera estratégia de gestao
reputacional. Para as autoras, a simples exclusdo dos membros da associacao ndo se afigura
puni¢do suficiente, uma vez que o profissional podera continuar a exercer. Nao obstante,
atenta-se que a obrigacdo/imposicdo dos membros adotarem os codigos de ética em vigor
tem sido, cada vez mais, uma pratica comum (Gongalves, 2019), como ¢é exemplo o Code of
Ethics for Professional Communicators da International Association of Business
Communicators (IABC), que se inicia com uma declaragdo de concordancia obrigatéria por
parte dos membros da associacdo: “The International Association of Business
Communicators requires its members to agree to the IABC Code of Ethics” (IABC, 2016), e
o Codigo de Estocolmo, adotado em 2003, pela International Communications Consultancy
Organization (ICCO), que declara: “All trade associations affiliated to ICCO and their
member agencies have agreed to conform to the Stockholm Charter” (ICCO, 2003, p. 1).
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A TABC, fundada em 1970, ¢ uma associacdo global com milhares de profissionais de
comunicagdo distribuidos em mais de setenta paises em todo o mundo (IABC, 2021). O seu
codigo de ética pode ser consultado em

https://www.iabc.com/wp-content/uploads/2016/02/08-Code-of-Ethics [EB-Approved 4-M

ay-2016.pdf. A ICCO apresenta-se como a ’voz” das consultoras de RP em todo o mundo e
representa mais de 3.000 empresas de RP em setenta paises da Europa, Africa, Médio
Oriente, Américas ¢ Australasia. O Cddigo de Estocolmo compreende um conjunto de
padrdes profissionais que visam definir o setor de atividade das RP (ICCO, 2003), e pode
ser consultado em

https://www.iccopr.com/wp-content/uploads/2015/01/StockholmCharter.pdf. Em outubro de

2017, a ICCO adotou também o Cédigo de Conduta Online do Conselho de Etica Austriaco
para Relag¢des Publicas (PR Ethik Rat), no sentido de regulamentar aquela que, de forma

abrangente, se torna uma realidade cada vez mais presente: a comunicac¢do na esfera digital.

Ao nivel nacional, destaca-se o Codigo de Conduta do Gestor de Comunicagdo
Organizacional e Relagdes Publicas, aprovado e adotado pela Associacdo Portuguesa de
Comunicagdo de Empresa - APCE, em margo de 2009. O primeiro codigo de conduta
portugués, do campo das RP, foi beber inspiracao a varios cédigos internacionais, como o da
Global Alliance, e defende valores como a verdade, lealdade, confidencialidade e liberdade

(APCE, 2016).

De constatar que, enquanto alguns codigos de ética e de conduta sdo escritos em termos que
proibem certas atividades, outros adotam um conjunto de principios éticos que devem ser
seguidos por todos os membros, assim como, ¢ passivel de se analisar que certos codigos
sao elaborados para oferecer orientacdo de natureza pratica e profissional para os
profissionais de RP (Cédigos de Conduta), enquanto outros cddigos identificam principios
morais universais de comportamento ético (Cédigos de Etica), com foco na dignidade,

respeito e direitos humanos (Bowen, 2007).

2.2.2 Valores institucionalizados nos cédigos de Etica e de Conduta

Profissional das Relacoes Publicas

A leitura e andlise dos codigos de ética e conduta profissional que foram considerados,

através da revisdo de literatura, os codigos internacionais atualmente mais referenciados,
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coloca em evidéncia os valores éticos e padrdes de conduta profissional mais
preponderantes. Face ao exposto, na Tabela 1 esses valores sdo comparados relativamente a
sua presenca ou auséncia nos codigos considerados. A escolha dos valores teve por base as
categorias de analise aplicadas no estudo comparativo dos co6digos internacionais, da Global

Alliance, em 2002.

Valores institucionalizados
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Tabela 1: Valores institucionalizados nos principais codigos internacionais de ética e
conduta profissional de Relacdes Publicas

Fonte: Adaptado de Global Alliance, Benchmarking of codes of ethics In Public Relations-
Phase 2, pp. 13-14



Numa perspetiva global, ¢ notoria a sintonia na selecdo dos valores e normas de conduta
adotados entre as vdrias associagdes. De uma forma geral, os cddigos analisados espelham
uma pratica profissional com respeito pelos valores da honestidade, transparéncia, lealdade,
integridade e confidencialidade, com consequéncias ao nivel do enobrecimento da profissao

(Gongalves & Ruiz, 2020).

O Coédigo de Etica da PRSA, conforme demonstrado na Tabela 1, contempla todos os
valores éticos e padrdes de conduta em analise. Segundo a associagdo, estes sdo os valores
que devem guiar o profissional de RP em todas as suas ac¢des. O codigo deixa bastante claro
e descreve individualmente aqueles que devem ser os valores e padrdes a serem seguidos
por todos os seus membros, a saber: 1) Honestidade - Aderir aos mais elevados padrdes de
acuidade e verdade na prossecugdo dos interesses dos clientes e empregadores; 2) Assessoria
(Expertise) - Construir compreensao mutua, credibilidade e relacionamentos; 3) Lealdade -
Ser fiel aqueles que representam; 4) Advocacy - Agir como defensores responsaveis
daqueles que representam; 5) Independéncia - Ser responsavel pelas proprias acoes; 6)
Justica - Respeitar todas as informagdes e lidar de forma justa com clientes, empregadores,
concorrentes, fornecedores, os media e os stakeholders; 7) Livre circulagdao de informagao -
Proteger e promover a livre circulacdo de informagdes precisas e verdadeiras; 8)
Concorréncia - Promover uma concorréncia saudavel e justa entre os profissionais; 9)
Transparéncia - Comunicar abertamente e revelar todas as informagdes necessarias para uma
tomada de decisdo informada; 10) Confidencialidade - Proteger adequadamente as
informagdes confidenciais e privadas dos clientes; 11) Conflito de interesses - Evitar
qualquer conflitos de interesse reais ou potenciais; 12) Enobrecimento da profissao -
Trabalhar sistematicamente para fortalecer a confianca do publico na profissdo e
profissionais de RP (PRSA, 2000, pp. 1-6). O valor da integridade, embora ndo ocupe um
lugar de destaque nos valores apresentados, ¢ entendido como uma consequéncia positiva

para toda a profissdo, resultado da adocao generalizada de todos os valores apresentados:

“We believe our professional values are vital to the integrity of the profession as a

whole” (PRSA, 2000, p. 1).

Este valor encontra-se igualmente subentendido e explanado dentro da provisdo da livre
circulacdo de informagdo, através da seguinte maxima: “Preservar a integridade do processo

de comunicagao” (ibidem, 2000, p. 3).



A luz do Cédigo de Etica para Comunicadores Profissionais da IABC, que se anuncia como
um guia de escolhas conscientes, responsaveis, éticas e legais, em onze pontos ¢ explicita a
importancia de: 1) Ser honesto; 2) Comunicar informagdes precisas; 3) Obedecer as leis; 4)
Proteger as informagdes confidenciais; 5) Apoiar a liberdade de expressao; 6) Ser sensivel
aos valores, culturas e crencas dos outros; 7) Dar crédito a outros profissionais pelo seu
trabalho; 8) Nao utilizar informagdes confidenciais; 9) Nao representar interesse
conflitantes; 10) Nao aceitar presentes ou pagamentos; 11) Nao garantir resultados (IABC,

2016, online).

Por sua vez, no Coédigo de Estocolmo da ICCO, os valores da confidencialidade, integridade
e conflito de interesses representam trés dos nove valores "guarda-chuva” existentes no
codigo e o valor da honestidade esta inserido, indiretamente, no principio da "integridade da
informacdo”, quando referem que ndo se deve enganar intencionalmente o publico. Segundo
a ICCO (2003, p. 1), a confianga estd no cerne da relacdo entre um cliente e o profissional
de RP, razdo pela qual ¢ considerada um dos valores cruciais a atuagao dos praticantes. Face
ao exposto, para associagdo “as informacdes fornecidas em sigilo por um cliente e que nao
sdo conhecidas publicamente ndo devem ser partilhadas com outras partes sem o
consentimento do proprio” (ibidem, 2003, p. 1). Outros valores implicitos no c6digo sdo a
livre circulacdo de informagdo, quando defendem "uma sociedade aberta, liberdade de
expressao e imprensa livre” e a assessoria (expertise) através do dever de apoiar os clientes a

adotar uma estratégia ideal (ibidem, 2003, p. 1).

Relativamente a honestidade, o Codigo de Etica para Relagdes Publicas e Profissionais de
Comunicag¢do, da Global Alliance, ndo deixa duvidas quando refere que “segue os mais
altos padrdes de precisdo e verdade na promocao dos interesses dos clientes e organizagdes”
(Global Alliance, 1018, p. 2). O cédigo da GA inicia-se com uma declaracio de
comprometimento onde, logo numa primeira abordagem, coloca em evidéncia os valores da

honestidade, integridade, confidencialidade e enobrecimento da profissao:

"We undertake (...) to conduct ourselves professionally, with integrity, objectivity,
truth, evidence-based communication, accuracy, fairness, and responsibility (...) to
improve our individual competence and advance the knowledge and proficiency of the
profession through continuing education and research (...) to give consideration to the

protection of privacy of individuals(...)” (Global Alliance, 2018, p. 1).



A associagao também defende e adota o principio da lealdade, solicitando a todos os seus
membros “que demonstrem compromisso com aqueles que representam” (ibidem, 2018, p.
3) e atestam a importancia da assessoria (expertise) afirmando que incentivam os membros a
adquirir e aplicar responsavelmente conhecimentos e experiéncias para construir a

credibilidade junto do cliente / empregador (ibidem, 2018, p. 2).

Segundo a IPRA, o Cddigo de Conduta constitui uma "afirmagdo de conduta profissional e
¢tica” a ser adotada por todos os membros da associagdo e recomendada pela associagdo a
todos os profissionais de Relagdes Publicas do mundo (IPRA, 2011, p.1). O codigo
apresenta dezoito topicos a ter em conta no exercicio das Relagdes Publicas: 1)
Observancia: Ter em conta os Principios das Nagdes Unidas e a Declaracdo Universal dos
Direitos do Homem; 2) Integridade: Atuar sempre com honestidade e integridade, mantendo
a confianca de todos com quem trabalha; 3) Dialogo: Estabelecer condi¢cdes morais,
culturais e intelectuais para o didlogo e reconhecer os direitos de todas as partes envolvidas;
4) Transparéncia: Ser aberto e transparente; 5) Conflitos: Evitar conflitos de interesses
profissionais; 6) Confidencialidade: Honrar a informag@o confidencial a que tem acesso; 7)
Precisdo: Garantir a veracidade e precisdo de toda a informacao partilhada; 8) Falsidade:
Nao disseminar intencionalmente informagao erronea; 9) Engano: Nao obter informagao por
meios enganosos ou desonestos; 10) Divulgag¢do: Nao utilizar/representar qualquer
organizagdo por servir um interesse nao divulgado; 11) Lucro: Nao fornecer comercialmente
copias ou documentos obtidos por parte de autoridades publicas; 12) Remuneragdo: Ao
fornecer um servigo, ndo aceitar pagamentos de terceiros que nao dos beneficiarios desse
mesmo servigo; 13) Persuasdo: Nao oferecer qualquer beneficio a representantes dos media
ou outras entidades/pessoas envolvidas; 14) Influéncia: Nao levar a cabo nenhuma acao que
possa constituir uma influéncia impropria sobre os representantes publicos, os media, ou
outras entidades envolvidas; 15) Concorréncia: Nao injuriar intencionalmente a reputacao de
um profissional concorrente; 16) Concorréncia desleal: Nao procurar conseguir clientes de
outros profissionais por meios enganosos; 17) Emprego: Ao empregar individuos de
autoridades publicas ou concorrentes, ter o cuidado de seguir e cumprir as respetivas regras
e requisitos de confidencialidade; 18) Colegas: Respeito pelos colegas membros da IPRA e
pelos profissionais de relagdes publicas de todo o Mundo (IPRA, 2011, pp.1-2). O coédigo

foi revisto em 2020, sendo que nenhuma mudanga foi considerada necessaria.



De notar que, comparativamente com o prestigiado e amplamente reconhecido Cddigo de
Atenas, muitas alteracdes foram realizadas no presente codigo no sentido de refletir a Era
digital que vivemos atualmente. Valores como a transparéncia, confidencialidade,
concorréncia e conflito de interesses surgiram posteriormente no Cédigo de Bruxelas e no

atual Codigo de Conduta da IPRA, tendo em consideragao:

"(...) que canais de comunicacdo tais como a Internet e o outros media digitais sdo canais
através dos quais informagdo errdnea ou enganosa pode ser amplamente disseminada ou
manter-se incontestada, e por isso requerem atencao especial dos profissionais das relagdes
publicas no sentido de manter a confianga e a credibilidade (...) que a Internet e o outros
media digitais requerem especial atengdo com respeito a privacidade pessoal das individuos,

clientes, patroes e colegas” (IPRA, 2011, p.1).

O Cddigo de Conduta do CIPR, de uma forma geral, enfatiza que o profissional RP deve
manter os mais altos padrdes de profissionalismo, integridade e confidencialidade. Na parte
inicial, o codigo integra uma declaracdo de concordancia por parte de todos os membros
onde ¢ evidenciado o principio de “enobrecimento da profissao”, quando referem todos os
membros devem zelar e defender a reputacdo da profissdo das RP e encorajar o treino e
desenvolvimento profissional a fim de manter os padrdes profissionais. De seguida,
apresenta um conjunto de exemplos de boas praticas a serem seguidas pelos profissionais de
RP, integradas em quatro temas-chave, a saber: 1) Integridade e Honestidade - garantir o
acesso dos stakeholders a toda a informagdo e verificar a veracidade e precisdo das
informagdes antes da disseminagdo; 2) Capacidade e Competéncia: - exercer com brio ¢
profissionalismo e ser realista relativamente a capacidade e competéncia profissional,
aceitando ou delegando apenas o trabalho para o qual os profissionais sdo devidamente
qualificados e experientes; 3) Transparéncia e Prevencao de Conflitos de Interesse - divulgar
qualquer interesse e declarar por escrito quando surgirem conflitos de interesse; 4)
Confidencialidade: ndo divulgar informagdes confidenciais nem utiliza-las para

desvantagem ou prejuizo de terceiros (CIPR, 2020, pp.1-2).

2.3 Etica Empresarial & Sustentabilidade

O conceito de ética, aplicado a atividade empresarial, tem assumido uma posi¢ao

predominante nas politicas € na gestdo das organizagdes, levando as empresas a refletirem



sobre questdes fundamentais relativas as responsabilidades ndo s6 para com os seus
stakeholders como para com a sociedade em geral (Lima, 2014). Cada vez mais a realidade
complexa da sociedade como um todo e o contexto organizacional em particular, interagem
com repercussoes ao nivel do quotidiano e objetivos estratégicos das organizagdes (Dias,

2004).

As reflexdes e revisdo de literatura sobre ética, feitas até entdo na presente investigacao,
pretenderam transmitir o que ¢ ética em geral e como esta ¢ aplicada no contexto particular
das Relacdes Publicas, ndo obstante, neste ponto focamo-nos naquele que, segundo

Velasquez (2014), ¢ considerado um campo particular da ética: a ética empresarial.

Na inten¢do de concetualizacdo de ética empresarial, destaca-se a investigacdo de Lewis
(1985) que, no seu artigo “Defining 'Business Ethics’: Like Nailing Jello to a Wall”,
analisou 308 definicdes de €tica empresarial, presentes em mais de 250 documentos, das
quais se destacaram 38 conceitos-chave utilizados nas diferentes definigdes. Os conceitos
mais mencionados foram: em primeiro lugar - regras, normas e cddigos, mencionado em
16% das defini¢cdes; em segundo lugar - os principios morais, mencionados em 8% das
defini¢des; em terceiro lugar - distingdo do certo e errado, mencionado em 8% das
defini¢cdes; e em quarto lugar - dizer a verdade, mencionada em 7% das defini¢cdes. Por

conseguinte, o autor chegou a seguinte definicao de ética empresarial:

“Business ethics is rules, standards, codes, or principles which provide guidelines for

morally right behavior and truthfulness in specific situations” (Lewis, 1985, p. 381).

Na visdo de Vallance (1995, p. 44), a ética aplicada ao contexto organizacional ¢ um dos
ramos da ética que aplica os padrdes morais aos sistemas e atividades empresariais, a fim de
resolver, ou pelo menos esclarecer, as questdes de ambito moral que surgem nos negocios.
Na perspetiva de Carroll ¢ Buchholtz (2008, p. 242), a ética empresarial estd relacionada
com o comportamento e as praticas no ambito da atividade empresarial, onde os bindmios
bom e mau / certo e errado sdo questionados, ou seja, relaciona-se com o juizo de valor no
ambito da moralidade que se atribui a um determinado comportamento ou conduta

profissional.

Velasquez (2014, p. 15) define ética empresarial como um estudo do certo e errado, que se
concentra nos padrdes morais, e que se aplica a institui¢des, organiza¢des e comportamentos

em geral no seio dos negdcios. O autor define trés pontos-chave que a ética estuda em



contexto empresarial: 1) aplicacdo de padrdes morais no seio organizacional; 2) qudo
razoaveis ou irracionais sdo esses padroes morais que sdo absorvidos da sociedade; 3) as
implicagdes que os padrdes morais tém para as atividades organizacionais (ibidem, 2014,
p.15). Por outras palavras, na perspetiva de Velasquez (2014) a ética empresarial nao inclui
apenas a analise de normas e valores morais, também trata de aplicar as ilacdes dessas

analises aos sistemas e atividade organizacional.

O estudo da ética ¢ uma tradi¢do antiga, enraizada na religido, cultura e crencas filosoficas,
contudo, foi durante o século XIX que o conceito de ética empresarial se tornou num topico
de discussao popular entre profissionais e académicos (Lewis, 1985). Segundo De George
(1987, p. 201) a ética empresarial teve o seu primeiro impulso nos Estados Unidos da
América, onde emergiu gradualmente em cinco estagios, a inclusdo da ética nos negdcios
(antes de 1960), a ascensdo das questdes sociais nos negocios (na década de 1960), a
ascensao da ética empresarial como um campo emergente (na década de 1970), o periodo de
consolidacdo inicial (a primeira metade da década de 1980) e o desenvolvimento da ética
empresarial (apos 1985). Nao obstante o supramencionado, na perspetiva de Friedman
(1962, in Gongalves, 2017, p. 3) o conceito de ética aplicado a atividade empresarial, foi
conquistando o seu espaco com o advento de uma critica radical ao sistema capitalista, onde
os fins lucrativos eram considerados o unico objetivo da atividade empresarial, que deu
lugar a uma andlise mais profunda e abrangente das praticas empresariais, elevando a

importancia da ética a toda a dimensdo organizacional.

A necessidade de referéncias éticas nas organizagdes atuais, por parte da sociedade, faz
reconhecer a importancia e o valor da adogdo de comportamentos socialmente responsaveis
por parte daqueles com que esta interage. E por isso que, segundo Reimio (2011, p. 88), “¢
visivel, nos ultimos tempos, uma acentuada preocupacdo com o0s impactos inerentes as
condutas empresariais tendo vindo a ser desenvolvida uma reflexdao aprofundada em torno
da ética e das suas implica¢des, no ambito das empresas”. Adicionalmente, nas ultimas
décadas, temos assistido a extensas pesquisas sobre ética empresarial em contexto
académico. Um estudo levado a cabo por Zhenzhong (2009, p. 263), sugere que as pesquisas
contemporaneas de ética empresarial destacam cinco focos diferentes de interesses: 1)
tomada de decisdao ética; 2) responsabilidade social corporativa; 3) relagdo entre ética e
responsabilidade social corporativa; 4) desempenho organizacional; 5) comportamento do

consumidor com algumas discussdes sobre o desenvolvimento da ética empresarial. De



notar que, ja em 1985, na investigacdo de Phillip V. Lewis, o autor concluiu que a
responsabilidade social foi um dos principais focos nas abordagens a ética empresarial

(Lewis, 1985, p. 382).

Etica empresarial e responsabilidade social das organiza¢des sdo hoje dois conceitos cada
vez mais indissociaveis € uma questdo crucial para a sobrevivéncia organizacional. Perante
os novos paradigmas de desenvolvimento social, onde novos comportamentos individuais e
colectivos, bem como novos padrdes culturais foram adotados no ambito da
sustentabilidade, esta realidade atravessa-se sem igual no contexto organizacional e exige

uma atengdo acrescida por parte de todas as empresas/instituigdes/associagoes (Reimao,

2011).

“Nas organizagdes uma gestao socialmente responsavel ¢ mais do que um importante
fator competitivo, ¢ também uma forma de garantir que levem em consideragdo o

interesse da sociedade perante as suas acdes” (Marujo & Miranda, 2016, p. 9).

As empresas sdo orientadas pela forma de estar da sociedade onde se inserem. Neste
sentido, devido a uma maior exigéncia por parte dos stakeholders face as necessidades de
desenvolvimento sustentavel, e num cenario cada vez mais competitivo, espera-se que as
empresas demonstrem proatividade no seu compromisso para com este fim (Kraemer,
2005). Esta tendéncia compde um cenario favoravel a comunicacdo de sustentabilidade,
tornando-se um importante argumento a ser utilizado na comunicagdo organizacional, uma
vez que se trata de um papel fundamental na relagdo da empresa com os stakeholders ¢
potencia as vantagens competitivas da organizacdo (Marujo & Miranda, 2016). Nao
obstante, Reimao (2011, pp. 92-93) ressalva que a forma como as organizagdes levam a
cabo essa comunicacdo devera ter em conta a dignidade, a honestidade e os direitos

humanos, e assim comunicar responsavelmente perante a sociedade.

Segundo Marujo & Miranda (2016, p. 9) as empresas que querem conquistar positivamente
e melhorar a sua reputacdo devem investir em comunicacdo dentro dos principios da ética,
priorizando a transparéncia e divulgando com honestidade as suas praticas sustentaveis, o
que contribui em simultineo para a credibilidade organizacional, uma vez que os
stakeholders esperam que as informagdes divulgadas sejam corretas e verdadeiras. Se a
comunicagdo for dirigida neste sentido, as organizacdes conquistam positivamente e

fidelizam os seus stakeholders (ibidem, 2016). Quando tal ndo acontece, resulta em



repercussoes nefastas ao nivel da reputacdo organizacional, credibilidade e, muitas vezes, da

propria sobrevivéncia organizacional.

3. Sustentabilidade Ambiental

3.1 Conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Atualmente, num cenario mundial, o papel das organizacdes na consecucdo do
desenvolvimento sustentdvel ¢ cada vez mais acentuado e relevante, consequéncia de uma
pressdo generalizada de natureza social, ambiental e econdémica, por parte dos stakeholders,
face ao papel das empresas perante as necessidades da sociedade atual. Consequentemente,
na procura de exceléncia, as organizagdes adotam comportamentos coerentes e transparentes
na criacdo de valor para si e para com os stakeholders (Marujo & Miranda, 2016). Neste
sentido, o conceito de Responsabilidade Social Corporativa, doravante denominado de RSC,
ganha cada vez mais importincia nas organizagdes, consolidando-se como um fator
preponderante no planeamento estratégico das mesmas (Comissao das Comunidades

Europeias, 2001).

Na intencdo de entender o conceito de RSC, avangamos com a defini¢ao de Carroll (1979),

que afirma que as praticas de uma organizagdo devem atender as expectativas da sociedade:

“The social responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical and
discretionary expectations that society has of organizations at a given point in time”

(Carroll, 1979, p. 500).

Segundo Comissdao das Comunidades Europeias (2001, p. 7), grande parte das defini¢des
descrevem a RSC como a integracao voluntaria de preocupagdes sociais € ambientais nas
atividades organizacionais, por conseguinte, descrevem-no como um “conceito segundo o
qual as empresas decidem, numa base voluntéria, contribuir para uma sociedade mais justa e
para um ambiente mais limpo” (ibidem, 2001, p. 4). Num ponto de vista holistico,
relaciona-se com as empresas que decidem ir além dos requisitos e obrigacdes legais
minimas para a atividade organizacional, afim de atender as necessidades atuais da

sociedade.



A perspetiva de Kraemer (2005, p. 1) ndo difere deste ponto de vista. A autora relaciona a
RSC a nocao de sustentabilidade cujo intuito € conciliar as esferas econdmica, ambiental e
social num cendrio compativel as atividades organizacionais no presente ¢ futuro. A visdo
de Werther & Chandler (2006, p. 10), ¢ igualmente consistente com a definicdo de Carroll
(1979), ao abranger na RSC as dimensdes economicas, legais, éticas e questdes
discricionarias dos stakeholders que interferem com as estratégias organizacionais. Na
perspetiva dos autores, o conceito implica a valoriza¢do das relagdes interdependentes que
existem entre as empresas, 0s seus stakeholders, o sistema econdmico € as comunidades as

quais pertencem (ibidem, 2006, p. 8).

Coombs & Holladay (2012) afirmam concordar com a opinido da Comissdao das
Comunidades Europeias (2001), quanto a natureza voluntaria da RSC: “We do not consider
behaviors that are required by law to be part of corporate social responsibility” (Coombs &
Holladay, 2012, p. 7). Aqui os autores assumem que as organiza¢des devem estar em
conformidade com os requisitos legais e a RSC vai além desses requisitos para incluir
iniciativas voluntarias adicionais consistentes com o bem publico. Com base neste ponto de

vista, propdem a seguinte defini¢ao:

“CSR is the voluntary actions that a corporation implements as it pursues its mission
and fulfills its perceived obligations to stakeholders, including employees,
communities, the environment, and society as a whole” (Coombs & Holladay, 2012, p.

8).

Contudo, esta abordagem ndo ¢ unanime. Existem autores como o escritor € economista
Milton Friedman, que defendem que o principal objetivo da RSC ¢ o enriquecimento do

shareholders:

“There is one and only one social responsibility of business — to use its resources and
engage in activities designed to increase its profit so long as it stays within the rules of
the game, which is to say, engages in open and free competition, without deception or

fraud” (Friedman, 1962, p. 133).

Coombs & Holladay (2012, p. 6) ndo contestam essa abordagem uma vez que se as
empresas ndo lucrarem, ndo conseguem subsistir. Nao obstante, defendem que a orientagdo
da RSC vai mais além, e desafia a ideia de que os interesses financeiros devem ser o unico

objetivo organizacional, ou mesmo a preocupagao dominante das organizagdes, Woot (2015)



refuta por completo a ideia de Friedman, e defende que a obtencao de lucro nao deve ser
considerado o principal objetivo da empresa, mas sim um dos varios meios que visam o

sucesso organizacional.

Embora até a data ndo haja uma definicdo unanime deste conceito, termos como
“voluntario”, “legal”, “ambiente”, “&tica”, “reputacdo” e ‘“confianca”, encontram-se
frequentemente presentes nas definicoes de RSC evidenciadas por profissionais e

académicos (Santos & Eird-Gomes, 2015).

Embora a RSC tenha uma longa historia, na perspectiva de Boechat & Barreto (2018) foi a
partir dos anos 1950 que evoluiu de forma mais significativa, fruto da consciencializagdo
por parte da sociedade e das organizagdes sobre temas como a filantropia, sustentabilidade
ambiental, melhores condi¢des de trabalho, entre outros. Segundo os autores, existem dois
momentos marcantes na evolugdo do conceito, a década de 1990, quando a RSC se tornou
universalmente aceite, e a partir dos anos 2000, quando se posicionou como uma questao

fulcral na estratégia organizacional, a nivel mundial (Boechat & Barreto, 2018, p. 27).

Schwartz & Carroll (2003) propdem um modelo da RSC assente em trés areas de
responsabilidade - Modelo dos Trés Dominios - que compreende trés dimensdes base:
atividades de responsabilidade puramente ética, atividades de responsabilidade puramente
legal e atividades de responsabilidade puramente econdmica. Os autores vao mais longe ao
utilizar um formato de diagrama de Venn que, por sua vez, sugere que nenhum dos trés

dominios ¢ mais importante ou significativo em relacdo aos outros.

Os dominios sobrepostos ddo origem as atividades de responsabilidade ética e econdmica;
atividades de responsabilidade econdémica e legal; e atividades de responsabilidade legal e
¢tica. Por sua vez, no centro, encontramos aquela que os autores consideram a sobreposi¢ao
ideal, onde as responsabilidades éticas, econdomicas e legais sdo cumpridas simultaneamente

(ver figura 1).

Conforme descrito por Schwartz & Carroll (2003) os sete dominios contemplam: 1)
Puramente econdmico - atividades com beneficio economico direto ou indireto, que devem
ser ilegais ou cumprir passivamente a lei e ser consideradas antiéticas; 2) Puramente legais -
atividades organizacionais decorrentes do sistema juridico que nao sdo consideradas éticas e
ndo tém beneficio econémico direto ou indireto; 3) Puramente éticas - qualquer atividade

puramente €tica que ndo tenha implicacdes econdmicas ou juridicas diretas ou indiretas.



Atualmente, sdo poucas as atividades que se enquadram nesta categoria, uma vez que, de
alguma forma, estas se encontram vinculadas a beneficios econdmicos indiretos de longo
prazo; 4) Econémico e Etico - atividades que ndo se baseiam em consideracdes legais, mas
que sdo ¢éticas e lucrativas ao mesmo tempo; 5) Economico e Legal - muito poucas
atividades nas quais as empresas se envolvem sdo exclusivamente econdmicas e juridicas,
consideradas como antiéticas, sendo que o sistema legal estd, muitas vezes, intimamente
ligado com a ética; 6) Legal e Etico - atividades que ocorrem porque sio legalmente
exigidas e éticas, e ndo causem qualquer beneficio econémico; 7) Econémico, Legal e Etico
- uma atividade que ¢ motivada simultaneamente pelos resultados financeiros, pelo sistema

legal e pelos principios éticos (Schwartz & Carroll, 2003, pp. 515-519).

Puramente

Etico

Puramente Puramente

Econdémico Legal

Figura 1: Modelos dos Trés Dominios da RSC
Fonte: Adaptado de Schwartz & Carroll, 2003, p. 519

Sao varios os fatores que justificam e motivam a implementagao de uma estratégia de RSC
pelas organizagdes. A Comissdo das Comunidades Europeias (2001, p. 4) destaca: a) as
preocupagdes e expectativas por parte da sociedade; b) os critérios sociais que cada vez mais
influenciam as decisdes individuais e institucionais de investimento; ¢) a preocupacao
crescente face aos danos provocados no meio ambiente fruto das atividade econémicas; d) a
necessidade de transparéncia das praticas organizacionais gerada pelos meios de
comunicagdo social e pelas tecnologias modernas. Por sua vez, Marujo & Miranda (2016,

pp. 5-6) destacam: a) o incremento da competitividade da organizacdo no mercado; b) o



aumento da fidelizacdo e respeito por parte do stakeholders, que resulta na disseminacao de
uma boa imagem organizacional, na defesa da organizacdo (valorizam e atuam como
embaixadores da organizacdo) e gera credibilidade; c¢) o alinhamento das metas
organizacionais com as da sociedade; d) a satisfagdo do publico interno, que passara uma

boa imagem da organizagdo para terceiros.

Dada a consciencializagdo das proprias organizagdes de que a RSC ¢ passivel de se revestir
de um valor econdmico, a motivagdo organizacional tornou-se evidente, passando a RSC a
ser considerada como um investimento, € ndo como um encargo financeiro (Comissao das
Comunidades Europeias, 2001). A comunicagdo estratégica da RSC assume aqui um papel
importante, uma vez que potencia uma vantagem competitiva as organizagdes que
fomentem aquelas praticas, bem como melhora o seu posicionamento, imagem e reputagdo
junto dos stakeholders (Orlitzky et al., 2003, in Marujo & Miranda, 2016, p. 2). Neste
ambito, enaltecemos a visdo de Marujo & Miranda (2016, p. 12) quando referem que “a
comunicacdo da sustentabilidade deve-se trabalhar com ética e transparéncia, e divulgar
somente a verdade”. A sociedade tem, cada vez mais, o poder de fiscalizar as agdes
empresariais, neste sentido, partindo do compromisso organizacional com os conceitos
¢ticos € com uma comunicagdo transparente das acdes de RSC para com os seus
stakeholders, as organizagdes conquistam uma imagem e reputacao positivas, fidelizando de

uma forma genuina os seus stakeholders (ibidem, 2016).

3.2 A Sustentabilidade Ambiental como parte integrante da RSC

As questdes ambientais e a preservacdo do planeta fazem parte dos grandes temas da
sociedade atual. Num contexto fortemente vincado por nefastas praticas sociais que levam a
constante degradacdo do meio ambiente e do ecossistema, as discussdes sobre a
sustentabilidade ambiental tornaram-se cada vez mais frequentes. Face ao exposto, a
sociedade passou a esperar das organizagdes um claro posicionamento face a esta tematica
(Marujo & Miranda, 2016). E neste cenario que o conceito de sustentabilidade ambiental

surge como requisito basico para a sobrevivéncia das organiza¢des no mercado atual.

Conforme analisado anteriormente (ver sub-capitulo 3.1), a caracterizacdo de
“sustentabilidade” tende a ser utilizada como um conceito guarda-chuva, numa abordagem

holistica, para fazer referéncia ndo s6 as questdes ambientais, mas também sociais e



economicas (Eir6-Gomes & Raposo, 2020) reconhecendo que todas devem ser consideradas
em conjunto para uma prosperidade duradoura. Nao obstante, ¢ inegavel que o mundo esta a
enfrentar enormes desafios devido as alteragdes climaticas e, consequentemente, as questoes
ambientais surgiram como uma prioridade para as organizagdes (ibidem, 2020), que sdo
cada vez mais incentivadas a responsabilizar-se com seriedade sobre a sua relagdo com o

meio ambiente.

Importa, antes de mais, definir e entender o conceito de sustentabilidade que, de forma

amplamente aceite, estd alinhado com o Relatério de Brundtland de 1987' como:

“development that meets the needs of the present without compromising the ability of

future generations to meet their own needs” (Brundtland, 1987, p. 41).

Segundo Eir6-Gomes & Raposo (2020), uma tendéncia evidente ¢ a transformacdo do
conceito de “sustentabilidade” para a nocdo de “desenvolvimento sustentavel”, estando a
“sustentabilidade” cada vez mais relacionada com os primoérdios do conceito, quando se
encontrava vinculada a dimensdo ambiental. Posteriormente, no final do séc. XX, com a
evolucdo da sua abordagem holistica, o conceito passou a combinar as vertentes ambiental,
social e econdmica, e culminou no chamado “Desenvolvimento Sustentavel” (BCSD,
2021a). De acordo com o estudo elaborado por Eir6-Gomes & Raposo (2020, p.104), as
autoras especulam que nos préximos anos, o conceito de Desenvolvimento Sustentavel
possa vir a ganhar espaco em detrimento do conceito de Responsabilidade Social

Corporativa.

No sentido de caracterizar as trés dimensdes do Desenvolvimento Sustentavel, de acordo
com a Business Council for Sustainable Development - BCSD (2021a, online), a dimensao
econdmica refere-se a eficdcia econdmica, incluindo a viabilidade das organizacdes e das
respetivas atividades serem capazes de gerar riqueza e emprego; a dimensao social refere-se
ao respeito pelos direitos humanos e pela igualdade de oportunidades, no sentido de
promover uma sociedade mais justa, com inclusdo social, diversidade cultural e foco na
eliminacao da pobreza; a dimensdo ambiental refere-se a conservagao e gestao dos recursos
naturais, especialmente dos que ndo sdo renovaveis e dos que sdo essenciais ao suporte de
vida. Para esta dimensdo, a BCSD (2021a) sugere a implementagdo de a¢des que visam

minimizar os impactos negativos no ar, na agua e no solo, preservar a biodiversidade,

! Mais adiante iremos recuperar novamente o Relatorio de Brundtland.



proteger e melhorar a qualidade do ambiente e promover um consumo e producdo mais

responsaveis.

Por ser uma exigéncia crescente por parte dos seus diversos stakeholders, o
desenvolvimento sustentavel ¢ hoje um tema chave para a competitividade das empresas,
cada vez mais relevante para a estratégia organizacional. O Desenvolvimento Sustentavel
aliado ao contexto organizacional surgiu, numa primeira fase, através de novos requisitos
legais, contudo, o seu desenvolvimento deu-se maioritariamente através da
consciencializacdo e do reconhecimento por parte das empresas, de que a integracdo de
aspetos ambientais e sociais no planeamento estratégico e tomada de decisdao, impactam
positivamente a imagem e reputacdo organizacional e, consequentemente, na criacao de
valor econdmico (Eir6-Gomes & Raposo, 2020). Segundo os Acordos de Estocolmo (2010),

do ponto de vista organizacional, a sustentabilidade ¢ entendida como:

“This term (once also defined as corporate social responsibility or CSR) is used to
indicate those policies and programs which ensure the economic, environmental and
social existence of the organization well beyond the short and medium term, and is
directly connected to its licence to operate, the quality of its stakeholders relationships
as well as the concern for societal and presumed future generations expectations”

(The Stockholm Accords, 2010, p.13).

De acordo com a BCSD (2021a) a sustentabilidade organizacional consiste “na capacidade
de uma empresa gerir a sua atividade e criar valor a longo prazo ao mesmo tempo que cria

beneficios sociais e ambientais para os seus stakeholders” (BCSD, 2021a, online).

Desta forma, ao conceito de RSC interliga-se a no¢ao de Desenvolvimento Sustentavel e de
Sustentabilidade Ambiental, que assenta num desenvolvimento harmonioso baseado num
dos mais populares modelos de desenvolvimento sustentavel, o Triple Bottom Line, também
conhecido por Tripé da Sustentabilidade (ver Figura 2), criado por John Elkington (1998),
cofundador da organiza¢ao ndo-governamental SustainAbility. O Triple Bottom Line ¢ um
modelo de sustentabilidade, constituido pelas componentes Pessoas, Planeta e Lucro, e que
corresponde aos resultados de uma empresa, medidos em termos econdmicos, sociais €
ambientais. De acordo com Zenone (2006, in Marujo & Miranda, 2016, p. 5), “uma empresa
que queira fazer perdurar o seu negocio através do tempo, tera de seguir uma estratégia que
acrescente valor na tripla dimensao - econdmica, social e ambiental”. No ambito econémico,

as organizagdes devem ser economicamente viaveis, gerar rentabilidade e dar retorno de
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investimento; na vertente social, as organizacdes devem proporcionar as melhores condi¢des
de trabalho aos seus colaboradores; ao nivel ambiental, considera-se que as organizagdes
devem ser conduzidas pela eco-eficiéncia dos seus processos produtivos, adotar uma
producdao mais limpa e participar em atividades de cariz ambiental (Marujo & Miranda,
2016, p. 5). Estas sao questdes que precisam de ser enfrentadas por todos os agentes, desde

o Estado, ao setor empresarial e mesmo as organizagdes do terceiro sector.

O documento chamado “Nosso Futuro Comum”, mais conhecido como Relatorio de
Brundtland, constituido em 1987 pela Comissao Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, da Organizacao das Nacgoes Unidas (ONU), foi um marco importante no
debate ambiental onde o conceito de “Desenvolvimento Sustentavel” apareceu pela primeira
vez e foi amplamente aceite. O Relatorio possibilitou o debate entre diferentes grupos sobre
questdes relacionadas com o meio ambiente e o Desenvolvimento Sustentavel em geral,

trazendo a agenda mediatica a urgente necessidade de uma nova relagdo entre “ser

humano-meio ambiente” (Brundtland, 1987).

Social
Desenvolvimento
Sustentavel
3 &
% &
@ . 5

C

5 oy

Figura 2: Triple Bottom Line Model
Fonte: Adaptado de Venturini & Lopes, 2015, p. 5

Como consequéncia das discussdes e preocupagdes ambientais € na procura por melhores

resultados neste ambito, destaca-se a realizagdo da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre



Ambiente e Desenvolvimento, no Rio de Janeiro em 1992, onde foi constituido o importante
documento - Agenda 21 - com o proposito de discutir problemas urgentes referentes a

protecdo ambiental e ao desenvolvimento social e econémico (Kraemer, 2005).

Mais adiante, a 31 de janeiro de 1999, o Secretario-Geral das Nac¢des Unidas, Kofi Annan,
propds uma iniciativa internacional na area da cidadania empresarial, oficialmente langada
em 2000, a United Nations Global Compact, que num contexto de globalizagdo foi bem
sucedida na unificacdo da sua visdo: “uma economia global mais sustentavel e inclusiva”
(ibidem, 2005, p.20). O Pacto assenta em dez Principios Universais nas areas dos Direitos
Humanos (principios 1 e 2), Praticas Laborais (principios 3, 4, 5 e 6), Protecio Ambiental
(principios 7, 8 e 9) e Anticorrupgao (principio 10) e visam promover 0 compromisso
publico e voluntario das empresas em cumpri-los. Estes principios baseiam-se em
declaragdes universalmente aceites, nomeadamente, a Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos, a Declaragdo da Organizagdo Internacional do Trabalho e a Declaragdao do Rio

sobre Ambiente e Desenvolvimento (Global Compact, 2021a).

A Declaragao do Rio sobre o0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento (1992) ¢ a base para os
Principios do Ambiente desta iniciativa, que defendem o envolvimento empresarial com
uma abordagem preventiva aos desafios ambientais, incentivam as organizagdes a adotar
iniciativas que promovam as responsabilidade social e encorajam ao desenvolvimento e

difusdo de tecnologias amigas do ambiente.

A escala mundial, 0 Global Compact organiza-se em redes, ou networks, que visam estreitar
lagos e partilhar experiéncias entre as empresas e outras partes interessadas a um nivel
mundial. A United Nations Global Compact Network Portugal (UN GCNP), constituida
formalmente em 2007, ¢ a rede portuguesa do Global Compact, que retine os subscritores da

iniciativa com sede ou que operem em Portugal (Global Compact, 2021a).

A UN GCNP promove um vasto leque de iniciativas e programas em prol da
responsabilidade social, em geral, das quais se destaca a Semana da Responsabilidade
Social, uma iniciativa conjunta com a associagdo Portuguesa da Etica Empresarial - APEE,
assim como programas mais direcionados a favor da sustentabilidade ambiental, como o
Programa de Combate as Alteragdes Climaticas, que promove a transi¢do energética € o
alcance de zero emissdes liquidas, para empresas que procuram melhorar a sua performance

ambiental (Global Compact, 2021c).



Em julho de 2001, a Comissdao das Comunidades Europeias apresentou o Livro Verde -
Promover um Quadro Europeu para a Responsabilidade Social das Empresas, que se
destinou ndo sé a lancar o debate sobre o conceito de RSC, como a identificar formas da
Unido Europeia incentivar e explorar as formas de promocao da responsabilidade social nas

empresas a escala global.

No ambito nacional, a BCSD Portugal, aprovou a trés de mar¢o de 2021 a Carta de
Principios das Empresas pela Sustentabilidade que retine as empresas portuguesas em torno
de compromissos comuns de desenvolvimento sustentdvel para Portugal. O Comité de
trabalho da presente Carta inclui 25 grandes empresas das quais se destacam a EDP, a CUF,
o Millennium, a Galp, a Jeronimo Martins, a Sonae, os CTT, a Brisa entre outros.

Adicionalmente, o projeto ja conta com mais de 125 empresas subscritoras (BCSD, 2021b).

Os Principios do Ambiente incluem: 1) Promocao da melhoria continua dos processos,
produtos e servigos, através da identificagdo, monitorizacdo e mitigagdo dos riscos
ambientais associados as suas atividades, que visa a redu¢do dos impactos negativos no
clima, ar, 4gua, solos, biodiversidade, territorio e nas comunidades; 2) Redu¢do do consumo
de recursos naturais e a geracdo de residuos, de forma a maximizar a eficiéncia dos
processos, a reutilizacdo e a reciclagem; 3) Promoc¢ao da responsabilidade ambiental através
da utilizacdo de tecnologias inovadoras e limpas e o envolvimento com as partes
interessadas. Em complemento, o documento ¢ composto por 20 objetivos, 20 metas e 20
indicadores a cumprir at¢ 2030, alinhados com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) das Nagdes Unidas e com o Pacto Global da WBCSD. Nos objetivos de
ambito ambiental estdo incluidas metas como a reducao das emissoes de GEE (Gases com
Efeito de Estufa) para metade do valor face a 2015; a adocdo de medidas por parte das
empresas que visam a obteng¢do de um balango positivo de biodiversidade; a redugdo da
pegada ambiental dos materiais e produtos com os targets da Estratégia Economia Circular

da Unido Europeia (UE) (ibidem, 2021d).

O mundo encontra-se a enfrentar desafios ambientais Uinicos e preocupantes, de entre os
quais a Global Compact (2021b) destaca: as alteragdes climaticas; a crise emergente na
disponibilidade de agua e a respetiva poluicdo; a ameaca a biodiversidade e os danos
causados nos ecossistemas; a poluicao da atmosfera; a produgdo e eliminacao de residuos;
os impactos negativos dos quimicos e substancias toxicas utilizados na eliminag¢do dos

residuos; a destruicdo dos ecossistemas aquaticos; a desflorestagdo e a degradagdo da Terra.



Por fazerem parte de um macro ambiente, as organizagdes adequam as suas estratégias ao
contexto em que se encontram (Marujo & Miranda, 2016). Neste sentido, a sociedade
expressa de forma crescente a necessidade por mais praticas ambientalmente sustentaveis,
podendo uma empresa que acompanhe esta tendéncia e entenda estas necessidades, ganhar

legitimidade perante a comunidade.

Na perspectiva de Kreamer (2005, p. 26) existem nove razoes pelas quais uma organizagao
deve ponderar a melhoria do seu desempenho ambiental: uma produgdo mais limpa e a
eficiéncia ecoldgica resultam numa melhor produtividades dos recursos; recompensagdes
econoOmicas que estdo a ser dadas a empresas ambientalmente sustentaveis; maior exigéncia
na regulamentagdo/legislacio de ambito ambiental; preferéncia das seguradoras por
organizagdes ambientalmente sustentdveis e de baixo risco; maior facilidade em adquirir
empréstimos bancdrios; efeito positivo na imagem e reputagdo organizacional; preferéncia
dos colaboradores por empresas ambientalmente sustentaveis; a poluicdo ambiental ameaga
a saude publica;, os stakeholders exigem das organizagdes demonstracdoes de
responsabilidade ambiental. Por sua vez, a Global Compact (2021b) complementa e
desvenda as vantagens proporcionadas as organizagdes que tém adotado abordagens
ambientalmente sustentaveis, nomeadamente, a redugdo de custos (através de uma maior
eficiéncia); a obtencao de um maior lucro; a melhoria da reputacdo das empresas; a melhoria
das condig¢des de saude dos colaboradores e da comunidade envolvente; o contributo para a

criacdo de uma sociedade sustentavel.

A evidéncia cientifica € clara, o consumo humano ja excedeu a capacidade regenerativa do
planeta Terra e a atividade economica contribui fortemente para a degradacdo do meio
ambiente. Sendo uma realidade que a sobrevivéncia de um grande numero de espécies,
incluindo a nossa, estd ameagada, urge um reconhecimento coletivo da necessidade de
salvaguardar a equidade entre geragdes. Face ao exposto, o desempenho de uma organizagao
em relagdo a sociedade em que opera e o seu impacto no ambiente tornou-se parte
fundamental da avaliacdo do seu desempenho global e da sua capacidade para continuar a

operar de forma eficiente (RSO, 2015).

Atualmente, as organizagdes estao sujeitas a um maior escrutinio por parte dos stakeholders.
Segundo a RSO (2015, p. 5), a percecdo e a realidade do desempenho de uma organizagdo
no ambito da responsabilidade social pode influenciar positivamente, entre outros aspetos, a

sua vantagem competitiva, a sua reputagdo e imagem, ¢ a capacidade de atrair e manter os



stakeholders, fazendo da responsabilidade ambiental uma referéncia de exceléncia para as
organizagdes. Neste sentido, a informacao, além de vital, tornou-se um dos maiores valores
estratégicos. Diante disso, ¢ importante ressaltar a importancia da comunicagao estratégica e
da atuagdo dos profissionais de Relagdes Publicas no sucesso dos objetivos organizacionais

(Cabestre et al., 2008).

3.3 Greenwashing

Com o agravamento da poluicdo ambiental e com a consciencializagdo publica face a esta
conjuntura, muitas empresas em todo o mundo tém vindo a dar mais atengdo as questdes
ambientais. A consciéncia ambiental cresceu exponencialmente na sociedade e os
stakeholders tém vindo a aumentar a pressdo sobre as empresas para divulgarem
informagdes sobre seu desempenho ambiental e ecologicamente sustentavel (Freitas Netto et

al., 2020).

Segundo a Nielsen Media Research, citada por Freitas Netto et al. (2020, p.1), 66% dos
consumidores a nivel mundial estdo dispostos a pagar mais por produtos ambientalmente

sustentaveis ou de empresas ambientalmente responsaveis.

E neste contexto que a sustentabilidade ambiental ganha importancia no meio empresarial
como um fator chave para o sucesso organizacional o que, consequentemente, tem vindo a

despoletar um fenémeno chamado de “greewashing”.

O conceito surgiu em 1986, quando o biologo e ativista Jay Westerveld criticou a
inconsisténcia da industria hoteleira que incentivava a reutilizagdo das toalhas em prol do
meio ambiente, quando ainda existia uma escassez de politicas ambientais em relagdo a
outros aspetos relacionados com a sua atividade, acusando este setor de s6 adotarem praticas
ambientalmente responsaveis motivados pela favorabilidade econdmica que estas podiam

trazer para o negocio (Gallicano, 2011).

Embora ndo exista uma defini¢do Uinica e comummente aceite de greenwashing, a esséncia
do conceito ¢ na sua maioria consensual tanto académica como profissionalmente,
englobando na generalidade atos de comunicacdo que induzem as pessoas a adotar crencas
excessivamente positivas sobre o desempenho, praticas ou produtos ambientais de uma

organizagdo (Lyon & Montgomery, 2015). Greenwashing ¢ um termo abrangente que



engloba uma variedade de formas especificas de comunicagdo ambiental enganosa (ibidem,

2015).

Na perspetiva de Furlow (2010, p. 1), greenwashing envolve a dissemina¢do de informagdes
falsas ou incompletas, por parte de uma organizacio, por forma a apresentar uma imagem
publica ambientalmente sustentavel. A Greenpeace, uma ONG mundial cuja missao visa
mudar atitudes e comportamentos em prol do meio ambiente, afirma ser o ato de enganar os
stakeholders em relagdo as praticas ambientais de uma organiza¢do ou aos beneficios
ambientais de um produto ou servigo (Gallicano, 2011, p. 1). Neste sentido, o envolvimento
de uma organiza¢do em praticas de greenwashing apresenta simultaneamente dois tipos de
comportamento: baixo desempenho ambiental e comunicagao positiva desse desempenho
(Delmas & Burbano, 2011). Lyon & Maxwell (2011) propdem uma definicdo ainda mais

precisa:

“(...) selective disclosure of positive information about a company s environmental or
social performance, without full disclosure of negative information on these
dimensions, so as to create an overly positive corporate image” (Lyon & Maxwell,

2011, p. 9).

Adicionalmente, varios autores (Furlow, 2010; Lyon & Montgomery, 2015; Freitas Netto et
al., 2020) abordam o greenwashing de acordo com a definigdo do Oxford English
Dictionary: “Disinformation disseminated by an organization so as to present an
environmentally responsible public image™. Por sua vez, o Oxford Advanced Learner’s
Dictionary, de forma mais pormenorizada define o conceito como: “activities by a company
or an organization that are intended to make people think that it is concerned about the
environment, even if its real business actually harms the environment™. De acordo com o
Dicionario Infopédia de Inglés - Portugués, da Porto Editora, greenwashing ¢ definido como
a “publicidade que pretende dar a uma empresa poluidora uma imagem responsavel em

termos ambientais’*.

Embora, com o advento das tecnologias, os cidadaos tenham os beneficios incontestaveis

que conhecemos, colocando as empresas sob escrutinio publico permanente, o publico

2 Freitas Netto, S.V., Sobral, M.F.F., Ribeiro, A.R.B. & Luz Soares, G.R. (2020). Concepts and Forms of
Greenwashing: a systematic review. Environmental Sciences Europe. Springer Open.

3 Oxford Advanced Learner’s Dictionary ~ (2021). Greenwashing. Disponivel  em:
https://www.oxfordlearnersdictionari m/definition/english/greenwash?g=greenwashin

* Dicionario infopédia de Inglés - Portugués (online). Greenwashing. Porto Editora, Porto. Disponivel em

https://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/greenwashing


https://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/greenwashing
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/greenwash?q=greenwashing

comum que se relaciona com as organizagdes com base nas informagdes que estas lhe
proporcionam, ndo ¢ capaz de verificar todos os conteiddos com que sdo confrontados
diariamente, relacionando-se com as marcas com base na confianca. Neste sentido, o
aumento da comunica¢ao no ambito da sustentabilidade ambiental, sem melhorias 6bvias
nos impactos ambientais, alimentou um ceticismo justificavel face as intenc¢des das

empresas (Bowen & Aragon-Correa, 2014).

Casos de greenwashing em empresas mundialmente reconhecidas tornaram-se cada vez
mais frequentes e contribuiram massivamente para desacreditacdo e desconfianga publica.
As intmeras afirmagdes ambientais vagas e enganosas fez com que os stakeholders
questionassem a honestidade e aumentassem a desconfianga em relagdo as acdes

sustentaveis desenvolvidas pelas organizagdes (Furlow, 2010).

Em muitos casos, os consumidores e demais stakeholders ndo tém poder quando reagem
individualmente. Contudo, com o facil acesso e elevado alcance das tecnologias atuais, os
individuos utilizam-nas para expressar coletivamente a sua opinido, para fazer perguntas ou

reclamagdes, assumindo o controlo da informacao (Gallicano, 2011).

A era da tecnologia da informacdo teve um impacto profundo no fluxo da informacgao,
alterando o equilibrio de poder entre os consumidores ¢ as organizagdes. Tal contexto exerce
uma maior influéncia e impacto nas organizagdes atuais, uma vez que o controlo da

informacao reside no publico e ndo nas empresas (ibidem, 2011).

Longe de ser apenas a World Wide Web, o impacto da Internet estende-se a e-mails, chats,
blogs, redes sociais, entre muitos outros, onde qualquer pessoa consegue encontrar ou
expressar uma opinido sobre determinado assunto com uma simples pesquisa. Essas
opinides podem ainda ser partilhadas e difundidas por todo o mundo, numa questdo de

segundos (Rawlins, 2009).

Grupos ativistas e ONG’s como a Greenpeace, a EnviroMedia Social Marketing, a
University of Oregon e a TerraChoice Environmental Marketing, langaram formas criativas

de expor e identificar o greenwash.

A Greenpeace e a EnviroMedia Social Marketing juntamente com a University of Oregon
disponibilizam espagos online de livre acesso que estimulam a partilha do publico sobre as
organizagdes que consideram estar a praticar greenwashing. Contudo, as avaliacdes e

classificagdes publicadas nesses sites baseiam-se nas percepgdes pessoais do publico, o que
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levanta algumas questdes sobre a justica e credibilidade das informagdes partilhadas

(Gallicano, 2011).

A TerraChoice, uma empresa norte-americana lider em marketing ambiental, lancou em
2010 a Home and Family Edition do relatério "Pecados do Greenwashing”, que estudou as
alegacdes ambientais de 5 296 produtos de consumo doméstico e familiar, vendidos no
mercado Norte-Americano (TerraChoice, 2010). O relatorio concluiu, entre outras ilagdes,
que existem 73% mais produtos verdes no mercado face ao ano 2009 e que mais de 95% dos

¢

produtos que afirmam ser "verdes” cometeram pelo menos um dos “sete pecados” do

greenwashing (ibidem, 2010).

De acordo com a TerraChoice, os "sete pecados” sdo: 1) Pecado da troca oculta: quando um
produto ¢ considerado “verde” com base num conjunto restrito de atributos, sem considerar
outras questdes ambientais importantes; 2) Pecado sem provas: quando as alegagdes de
sustentabilidade ndo podem ser comprovadas por informacdes facilmente acessiveis ao
publico ou por uma certificagdo de terceiros confiavel. Exemplos comuns sdo os produtos de
tecido que afirmam ter uma percentagem de conteudo reciclado, sem fornecer qualquer
evidéncia; 3) Pecado de imprecisdo: informagdes sobre sustentabilidade mal definidas ou
imprecisas que incitam davidas e possibilitam diferentes interpretacdes; 4) Pecado de
irrelevancia: declaracdes ambientais que podem ser verdadeiras, mas ndo sdo importantes ou
uteis para os consumidores que procuram produtos ambientalmente sustentaveis; 5) Pecado
do menor dos dois males: cometido por declaragdes de sustentabilidade que podem ser
verdadeiras dentro da categoria do produto, mas que correm o risco de distrair o consumidor
dos maiores impactos ambientais da categoria como um todo. Os cigarros organicos podem
ser um exemplo deste pecado; 6) Pecado da mentira: embora menos frequente, este pecado ¢
cometido quando existem informagdes ambientais que sdo simplesmente falsas; 7) Pecado
de adoracdo de etiquetas falsas: ¢ cometido por produtos que, por meio de palavras ou
imagens, atribui a responsabilidade a terceiros quando esta nao existe (TerraChoice, 2010, p.

10).

Na edi¢ao anterior do estudo Sins of Greenwashing, em 2009, a organizagdo concluiu que as
ofertas de produtos “mais verdes” cresceram 79% entre 2008 e 2009. Os mercados verdes
estavam em crescimento e cada vez mais fortes e essa tendéncia continuou em 2010. Entre
2009 e 2010, as ofertas de produtos ambientalmente sustentaveis aumentaram num total de

73%, de 2 739 produtos em 2009 para 4 744 produtos em 2010 (TerraChoice, 2010, p. 11).



O consumidor atual, assombrado pela desconfianga nos intentos promovidos pelas
organizagdes, procura autenticidade e transparéncia nas declara¢cdes ambientais (Gallicano,
2011). De acordo com Rawlins (2009, p. 74) existem trés elementos que as empresas devem
ter, no ambito da transparéncia organizacional, para construir e restaurar a confianca dos
stakeholders. Em primeiro, devem divulgar informagdes precisas, relevantes e uteis, em
segundo lugar, devem ouvir a opinido e fomentar a participagdo dos stakeholders para
identificar informagdes relevantes a sua atuagdo no mercado e, em terceiro, devem divulgar
relatorios e informagdes objetivas e verdadeiras sobre as suas atividades e politicas da
organizacao. Segundo o autor, também ¢ essencial que as organizagdes fornecam meios para

que os stakeholders verifiquem a precisao das afirmacdes ambientais.

“Transparency has been tied to trust, corporate social responsibility (CSR), and
ethics. Organizations are finding that there are solid bottom-line benefits to having the
reputation of being honest, open, and concerned about society” (Rawlins, 2009, p.

72).

Apenas fornecer informagdes ndo constitui transparéncia, mas sim divulgacdo. A
divulgacdo, por si s0, pode ofuscar o real proposito da transparéncia que, muitas vezes, em

vez de esclarecer leva a menos compreensdo e, portanto, pode levar a menos confianga

(Rawlins, 2009).

Também o CIRP (2011) definiu um guia com as melhores praticas da comunica¢do da
sustentabilidade ambiental, que contempla guidelines para evitar/combater o greenwashing e

apontou as suas principais causas, onde estao incluidas:

1) Venda de produtos: com o mercado cada vez mais competitivo, muitas organizagdes
procuram impulsionar as vendas através da diferenciagdo dos produtos, onde sao

utilizados atributos ambientais inexistentes ou intensificacdo dos ja existentes;

2) Cultura: empresas que na sua cultura organizacional ndo valorizam a honestidade, a
transparéncia ¢ a confianga e que na sua estratégia incluam atos de greenwashing

conscientes;

3) Ambigdes: intengdes ¢ ambigdes sdo importantes para uma empresa no sentido de se
estabelecer metas e objetivos, contudo, podem ser motivadoras de greenwashing perante

a ambicao de demonstrar resultados;



4) Entusiasmo desinformado: alegacdes ambientais enganosas que ocorrem por

desconhecimento;

5) Entusiasmo para se comunicar: organiza¢des que comunicam precipitadamente as suas

acOes de ambito ambiental antes da verificagao de todas as informagoes relevantes;

6) Ser vago ou ambiguo: tentativa de dar uma boa impressao sobre a preocupacio geral

com o meio ambiente, contudo vaga e sem possibilidade verificagao;

7) Melhorar a reputacdo: fazer alegacdes ambientais falsas para criar valor para a

organizacao;

8) Risco para a reputacdo: organizacdo deixa de abordar propositadamente o principal
impacto das suas atividades para o meio ambiente (por vezes nefasto), enquanto opta por

enaltecer outras atividades de menor impacto CIRP (2011, pp. 5-6).

A falta de coeréncia entre o que as empresas fazem e como estas se divulgam torna-se uma
ameagca as relagdes entre as organizacdes e os stakeholders, contribuindo fortemente para o

seu enfraquecimento (Kanter, 2009).

O crescente ceticismo do consumidor face as tentativas das empresas em se tornarem menos
prejudiciais para o meio ambiente, em pouco tempo, poderd contribuir para a perda de
qualquer vantagem competitiva que as organizagdes possam ter conquistado até entdo, uma
vez que haverd um aumento gradual do desinteresse e desacreditacdo da sociedade perante
estas praticas (Furlow, 2010). Face ao exposto, menos vantagens resulta em menos
motivagdo para as empresas incluirem verdadeiramente a sustentabilidade ambiental na sua
atividade didria e, portanto, segundo Furlow (2010) o greenwashing nao s6 ¢ prejudicial

para as empresas e consumidores como também acabara por prejudicar o meio ambiente.

4. Metodologia

4.1 Metodologia de Investigacio

A presente investigagdo caracteriza-se por ter uma abordagem metodologica de carater
qualitativo. A investigacdo qualitativa ¢ uma abordagem principalmente exploratdria que

visa compreender e interpretar fendmenos, assim como as razdes, opinides e motivagdes



subjacentes (Daymon & Holloway, 2010). E apropriada quando o fenémeno em estudo é
complexo, de natureza social e ndo tende a quantificacdo (Liebscher, 1998, In., Dias, 2000,
p.1). Trata-se de uma abordagem indutiva, isto ¢é, desenvolve conceitos, ideias e
entendimentos a partir de padrdes encontrados nos dados (Reneker, 1993 In., Dias, 2000, p.
2). Adicionalmente, estd associada a uma visao descritiva e interpretativa, com interesse em
explorar relagdes de significado, descobrir tendéncias, entender motivacdes e aprofundar
conhecimentos. E um processo aberto com uma amostra geralmente pequena, que privilegia

a proximidade com os participantes (Daymon & Holloway, 2010).

Face ao exposto, para os efeitos supramencionados, recorreu-se a analise das entrevistas
feitas a Dra. Manuela Silva - Provedora de Etica do Grupo EDP e ao Dr. Eduardo Moura -
Diretor de Sustentabilidade da EDP, com vista a explorar um universo de significados,
motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, com um nivel de realidade que ndo tende a
quantificagdo (Minayo et. al, 2002). Em complemento, recorreu-se igualmente a analise do
website corporativo da EDP, face aos temas do Ambiente e da Etica, assim como uma
analise as redes sociais institucionais do Grupo e dois documentos associados as presentes

tematicas em estudo, nomeadamente, a Politica de Ambiente e Codigo de Etica da EDP.

De uma forma geral, os métodos qualitativos sdo menos estruturados e lidam com
informagdes mais subjetivas, amplas e com maior riqueza de detalhes do que os métodos
quantitativos (Dias, 2000, p. 2). Nao se baseiam numa concepgao tedrica € metodologica
unitaria. A sua pratica e as suas analises sdo caracterizadas por diversas abordagens teodricas
e respetivos métodos. As opinides de cada individuo sdo o ponto de partida, seguindo-se da
construcdo e desenvolvimento das interagdes e, em terceiro, procura reconstituir estruturas

do espago social e o significado latente das praticas (Flick, 2005).

Os métodos de recolha de dados qualitativos variam conforme a utilizagdo de técnicas ndo
estruturadas, semi-estruturadas ou estruturadas, onde se encontram incluidos os focus
groups (discussdes em grupo), as entrevistas, observacao e anélise documental (DeFranzo,
2011, online). Em suma, de acordo com Flick (2005, p. 11), a investigacdo qualitativa
trabalha sobre textos. Métodos como entrevistas ou observagdes, produzem dados que sdao
transformados em textos, por meio da respetiva transcricdo. Os métodos de interpretagao
tém esses textos como ponto de partida, sobre os quais sao realizadas as analises empiricas

(ibidem, 2005).



Para a presente investigagdo foram utilizadas diferentes fontes de informacao,
nomeadamente, a entrevista individual, analise documental e anélise da comunicacdo digital

do Grupo, que permitiram a confirmacao de ideias.

Posto isto, a presente investigagdo visa responder a pergunta de partida: “Como comunicar
de forma estratégica a sustentabilidade ambiental sem comprometer a ética empresarial?”. A
EDP - Energias de Portugal sera utilizada como estudo de caso, para conseguir uma melhor
compreensdo da relagdo entre ética empresarial e comunicagdo estratégica da

sustentabilidade ambiental, no contexto real/atual.

Por conseguinte, com vista a obtencdo dos dados que habilitem resposta a questdo de

partida, propde-se os seguintes objetivos de pesquisa:

Objetivo 1: Analisar de que forma a comunicacdo estratégica da sustentabilidade

ambiental promove lacos de confianga e lealdade entre a organizacao e os publicos.

Objetivo 2: Confirmar a existéncia de uma ligacdo entre a ética empresarial e

comunicacdo estratégica da sustentabilidade ambiental.

Objetivo 3: Entender como as Relagdes Publicas contribuem para uma pratica ética da

comunicagao estratégica de sustentabilidade ambiental.

Objetivo 4: Averiguar a existéncia de um modelo de comunicagdo estratégica da

sustentabilidade ambiental.

Objetivo 5: Identificar os indicadores mais relevantes de uma estratégia de comunicagado

ética sobre a sustentabilidade ambiental.

Objetivo 6: Proporcionar informagdes as organizagdes que possibilitem melhorar a sua

comunicag¢do estratégica no ambito da sustentabilidade ambiental.

Fundamentado no enquadramento tedrico realizado para a presente investigacdo, foram
desenvolvidas hipdteses, que serviram de base para a questdo de partida e objetivos de
pesquisa. Uma hipotese ¢ uma proposicdo provisoria, ou seja, um pressuposto a ser
confirmado. A hipdteses serdo testadas posteriormente, a partir da analise de dados, quanto a

sua natureza verdadeira ou falsa (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Face ao exposto, para a presente investigacdo, foram desenvolvidas as seguintes hipoteses:



HI: Atualmente, a sustentabilidade ambiental ¢ prioritiria na gestdo estratégica das

organizagoes.

H2: A ética empresarial determina as decisOes estratégicas da comunicagdo sobre a

sustentabilidade ambiental.

H3: A comunicagdo estratégica assente em valores de ética empresarial contribui para

uma politica de sustentabilidade ambiental mais consolidada.

H4: A comunicacdo estratégica das agdes de sustentabilidade ambiental melhora a

reputacao das organizacdes, potenciando vantagens competitivas.

H5: Uma comunicacdo honesta e sustentada em evidéncias da sustentabilidade ambiental

de uma organizacao, favorece a confianca e a lealdade dos stakeholders.

4.2 Estudo de Caso

O estudo de caso ¢ um estudo empirico que investiga de forma intensiva fendémenos em
contexto real, com vista & obtencdo de uma melhor compreensdo desses fendémenos nos
diversos niveis de andlise (Eir6-Gomes & Duarte, 2014, p. 108). Distingue-se como um
elemento-chave para contextos de aprendizagem, com um forte potencial em situagdes que
se configuram desafios e requerem novas abordagens por parte dos profissionais de

Relagdes Publicas (ibidem, 2014, p.104).

Uma caracteristica distintiva do estudo de caso ¢ a sua abordagem intensiva e holistica, que
explora véarias fontes de informagdo, pontos de vista, influéncias, processos e
relacionamentos de um unico fendémeno (como um problema, uma campanha, um evento ou
mesmo uma organizagao) dentro de seu contexto social, que ¢ limitado por tempo
(delimitagao clara do periodo de tempo em que decorre - inicio € fim) e espaco (delimitagao

das fronteiras fisicas e sociais onde o estudo tem lugar) (Daymon & Holloway, 2010).

Esta abordagem ¢ utilizada em fendmenos complexos e contemporaneos interligados num
contexto real, frequentemente associado a um local, um conjunto de pessoas, uma
organizacdo ou uma comunidade, e visa auxiliar na compreensao de novos comportamentos

e processos recentes/emergentes, estudar a singularidade e a complexidade de um caso na



sua articulagdo com os seus contextos, assim como compreender ¢ descrever o "como” € 0

“porqué” de uma situacdo ou fenémeno (ibidem, 2010).

“A esséncia de um estudo de caso, a tendéncia central entre todos os tipos de estudo

de caso, ¢ que ela tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes: por que
. . 2

motivo foram elas tomadas, como foram implementadas e com que resultado

(Schramm & Yin, 1994, p. 12, in Eir6-Gomes & Duarte, 2014, p. 108).

Em suma, a importancia do estudo de caso deriva da sua dimensao estratégica, auxiliando a
uma melhor compreensao dos processos (ibidem, 2014, p.109). Nao ¢ apenas um método,
mas uma ampla abordagem metodologica, podendo estar associado a outras abordagens. Tal
como acontece na maioria das investigacdes qualitativas, a énfase é colocada na

interpretagdo (Daymon & Holloway, 2010).

Daymon & Holloway (2010) descreve as seguintes caracteristicas distintivas de um estudo
de caso: 1) exploragdo profunda e estreita; 2) foco em acontecimentos reais em tempo real,
em retrospectiva ou ambos; 3) limitado no lugar e no tempo; 4) evento instantdneo ou um
estudo longitudinal de eventos com passado e presente; 5) multiplas fontes de informacao e
multiplos pontos de vista; 6) detalhado e descritivo; 7) visdo holistica, explorando
relacionamentos e conexdes; 8) foco no que ¢ dado como certo, bem como no que ¢
significativo e incomum; 9) util para constru¢do de teoria ou teste de teoria; 10)
extensibilidade: até que ponto o caso ressoa com os leitores para que eles sejam capazes de

estender a compreensao da propria experiéncia (ibidem, 2010, p. 118).

Moura & Ferrari (2014), consideram a abordagem de estudo de caso estimulante e
interessante para o campo das Relagdes Publicas, uma vez que pode proporcionar uma
formagdo rapida, eficaz e de baixo custo para profissionais que entram numa organizacao,
mostra que o trabalho dos profissionais ¢ baseado em principios tedricos solidos e ndo em
ideias do senso comum e, num ponto de vista ético, o estudo de caso ndo se limita a
enfatizar os resultados produzidos, uma vez que permite uma visdo panoramica ¢ dinamica
de toda a gestdo estratégica, os seus processos € suas decisoes (ibidem, 2014, p. 11). Um
estudo de caso sdlido, destaca os inumeros fatores que regem as relagdes publicas num
determinado contexto, a0 mesmo tempo, mas nem sempre, tentando oferecer insights de

relevancia mais ampla (Daymon & Holloway, 2010).



E neste contexto, que a presente investigagdo ira assentar num estudo de caso sobre a EDP -
Energias de Portugal, com vista a obter uma melhor compreensio da relagdo entre Etica
Empresarial ¢ a Comunicacdo Estratégica da Sustentabilidade Ambiental, na conjuntura
real/atual, face a estratégia levada a cabo pela empresa, com uma forte aposta no seu

compromisso com o ambiente e com a ética empresarial.

Face ao exposto, o presente estudo de caso visa auxiliar os profissionais de Relagdes
Publicas na compreensdo de novos comportamentos, valores, atitudes e processos
emergentes, no tecido empresarial, subjacentes as praticas éticas a adotar no contexto da
comunicacgdo estratégica da Sustentabilidade Ambiental, recorrendo ao exemplo do Grupo

EDP, dado o seu envolvimento com as tematicas em estudo.

4.3 Revisao de Literatura

A presente dissertacdo iniciou-se por uma revisao bibliografica que constitui um campo
tedrico de base, com abrangéncia nas tematicas da Reputacio Organizacional, Etica e
Sustentabilidade. A revisdo de literatura ¢ a fase inicial do trabalho, constituindo-se uma
parte importante do processo de investigacao, que envolve a localizacdo, analise, sintese e
interpretagdo de pesquisas feitas anteriormente (revistas cientificas, livros, actas de
conferéncias, resumos, etc.) relacionadas com o campo de estudo. Portanto, esta ¢ uma
analise detalhada a trabalhos ja publicados sobre o tema. A revisdo bibliografica ndo ¢
necessaria apenas para uma definicdo precisa do problema, mas também para obter uma
visdo exata do estado atual do conhecimento sobre um dado assunto, as suas lacunas e a
contribuicdo da investiga¢do para o desenvolvimento do conhecimento nessa area (Bento,
2012). Permite que o autor da investigacdo se familiarize com o tema, que contextualize e
demonstre a importancia do seu aprofundamento e que construa um racional para o seu

estudo (Daymon e Holloway, 2011).

Nesta investigacao, a revisao efetuada descreve, numa primeira fase, o conceito, o contexto
atual e futuro das Relagdes Publicas, mas também a sua fun¢do e importancia na gestdo
estratégica da Reputag¢do Organizacional, tendo sido explorados autores e investigadores da
area como Allen Center, Cees Van Riel, Charles Fombrun, Danny Moss, Gary Warnaby,
Glen Broom, James Grunig, James Hutton, John Doorley, Michael Goodman, Paul Argenti,

Philip Kitchen, Scott Cutlip, entre outros. De seguida, foi enquadrada a Etica no contexto



das Relagdes Publicas (codigos em vigor e valores subjacentes), no contexto empresarial e
na sua relacdo com a Sustentabilidade Ambiental. Neste contexto foram consideradas as
perspectivas de autores e investigadores de referéncia como Archie Carroll, Gisela
Gongalves, Maria Elisabeth Kraemer, Richard De George, Shannon Bowen, entre outros.
Por ultimo, com vista a contextualizagdo do tema da Sustentabilidade Ambiental, foi feita
uma revisdo global aos temas da Responsabilidade Social Corporativa, da Sustentabilidade e
do Greenwashing, entre os quais, se destacam as perspectivas de autores como Archie

Carroll, Nancy Furlow, Sherry Holladay, Timothy Coombs, Thomas Lyons, entre outros.

Adicionalmente, foram consultados o websites e documentos disponibilizados por
Associagdes de referéncia no campo das Relagdes Publica, como a International Public
Relations Association (IPRA), a Public Relations Society of America (PRSA), entre outras,
que de uma forma geral, permitiram encontrar informagao online sobre Comunicagao, Etica,

Sustentabilidade e Relagdes Publicas.

A revisdo da literatura, teve um periodo de analise compreendido entre janeiro de 2021 e

junho de 2021.

4.4 Entrevistas

As entrevistas sdo uma fonte importante de dados da pesquisa qualitativa e distinguem-se
pela aplicagdo dos processos fundamentais de comunicagdo e interagdo humana. Permitem
ao investigador retirar das entrevistas informagdes e elementos de reflexdo muito ricos e
matizados (Daymon & Holloway, 2010). Por esta razdo, torna-se crucial que a entrevista
decorra num formato mais aberto e flexivel possivel (Quivy & Campehoundt, 1995), de
forma a envolver os participantes e entrevistadores numa forma de interagao social por meio
da qual eles colaboram para produzir relatos significativos sobre as experiéncias dos
participantes (Daymon & Holloway, 2010), compreender o que é importante para estes e
quais sdo os motivos que os levam a atuar de determinada forma, com vista a obtencao de

dados pertinentes para a investigagao.

Daymon & Holloway (2010), abordam este método como um meio pelo qual o entrevistado
exprime as suas percepcdes, interpretagdes ou experiéncias, face a um acontecimento ou

situacdo. Geralmente, as entrevistas envolvem questdes ndo-estruturadas ou



semi-estruturadas, em geral abertas e em pequeno numero (Batista, et al, 2017), que
permite ao entrevistado aceder a um grau maximo de autenticidade e profundidade (Daymon

& Holloway, 2010).

O uso da entrevista ndo ¢ uma exclusividade da abordagem qualitativa, contudo, ¢ onde ¢
utilizada com mais frequéncia e reconhecida como uma técnica de qualidade na recolha de
dados. A relacdo do entrevistador e do entrevistado ¢ vista como uma caracteristica central
da entrevista. Um bom entrevistador ¢ aquele que sabe ouvir de forma ativa, mas sem

influenciar o discurso do entrevistado (Batista, et al., 2017).

De acordo com Daymon & Holloway (2010), existem diferentes tipos de entrevista,
variando da entrevista ndo-estruturada a estruturada. A andlise qualitativa, geralmente,
emprega a entrevista ndo-estruturada ou semi-estruturada, uma vez que as entrevistas

estruturadas tendem a limitar a flexibilidade tao valorizada na pesquisa qualitativa.

1. Entrevistas nao-estruturadas: ndo existem perguntas pré-definidas, com excegdo as
perguntas iniciais. A sequéncia de perguntas e topicos da entrevista resultam das

respostas do entrevistado as primeiras perguntas.

2. Entrevistas semi-estruturadas: as perguntas sdo definidas num guido de entrevista,
sendo que a sequéncia pela qual sdo colocadas depende das respostas e linha de

pensamento de cada entrevistado.

3. Entrevistas estruturadas: as perguntas sdo planeadas e feitas pela ordem pré-definida.

Tendem a direcionar as respostas dos entrevistados.

4. Entrevista online: assume a forma de texto, audio ou video, com algumas formas de
entrevista baseada em texto que decorrem de forma assincrona, ou seja, ndo decorre em
tempo real, enquanto outras ocorrem de forma sincrona, em tempo real (Daymon &

Holloway, 2010, pp.225-227).

O contetido da entrevista serd objeto de andlise, destinado a testar as hipdteses da

investigacao previamente definidas (ibidem, 2010).

De forma a obter resultados conclusivos sobre o tema, foram realizadas entrevistas a Dra.
Manuela Silva - Provedora de Etica do Grupo EDP ¢ ao Dr. Eduardo Moura - Diretor de
Sustentabilidade do Grupo EDP. Nesta investiga¢do foi utilizado o tipo de entrevista

semi-estruturada, que permitiu o entrevistado desenvolver as suas ideias e opinides sobre o
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tema, a0 mesmo que tempo que ¢ guiado pelo entrevistador, com recurso a um guido (ver
apéndices 1 e 2), através das questdes previamente definidas, contudo, flexiveis consoante a
evolucdo da entrevista, num contexto semelhante a uma conversa informal. As questdes
foram fundamentadas na revisdo de literatura elaborada para a presente investigagdo (ver

apéndices 1 e 2).

O convite para a realizagdo da entrevista a Dra. Manuela Silva foi dirigido, ao dia 12 de
julho de 2021, através do canal online disponivel no website corporativo do Grupo EDP,
exclusivo para reporte de mas praticas e/ou duvidas de natureza ética, onde todos os
assuntos sdo dirigidos diretamente ao Provedor de Etica. No dia 24 de julho de 2021, a Dra.
Manuela Silva respondeu ao pedido de forma positiva, disponibilizando-se para realizar a
entrevista, ficando esta agendada para dia 23 de agosto de 2021. Devido a situagdo de
pandemia da SARS-CoV 2 que se vive mundialmente desde fevereiro de 2020, a entrevista
decorreu via plataforma Microsoft Teams, com uma duracao total de 1 hora, 07 minutos e
05 segundos. Por meio de autorizacdo prévia, através da declaragdo de consentimento

informado (consultar apéndice 7), a entrevista foi gravada e posteriormente transcrita.

A Doutora Manuela Silva assume o cargo de Provedora de Etica do Grupo EDP, desde
2019, por nomeacdao do Conselho Geral e de Supervisdo. Segundo a propria, o convite
recebido para assumir esta funcdo, entre outras razdes, estd relacionado com a sua vasta
experiéncia na EDP (mais de 20 anos) e com a forte ligacao que tem vindo a manter com as

pessoas ¢ o “lado humano” da empresa.

Das func¢des do Provedor de Etica, destaca-se o ser um ouvinte, facilitador, imparcial, que
respeita a confidencialidade e o anonimato. Procura compreender a situagdo ou problema de
quem vai ao seu encontro, no sentido de contribuir para clarificar situacdes de natureza
¢tica. Neste caso, o Provedor ndo tem como objetivo a resolugdo de situagdes ou problemas,
mas ¢ uma figura de facilitador, de interpretador e analista, com vista a auxiliar na

compreensdo dos varios pontos de vista.

Adicionalmente, em acumulacao, ¢ Diretora do Gabinete de Apoio ao Provedor de Etica. E
neste ambito que sdo desenvolvidas outras atividades, como a elabora¢do de um Programa
de Etica, onde sdo identificados os objetivos para a Etica Empresarial da EDP. E em fungéo
desses objetivos que, posteriormente, sdo definidas diferentes iniciativas como melhorias ao
nivel organizacional, melhorias de procedimentos e acdes de formagdo (Silva, apéndice 4,

2021).



Por sua vez, o convite para a realizacdo da entrevista com o Dr. Eduardo Moura foi dirigido
através de e-mail, no dia 13 de agosto de 2021. Foi no préprio dia que o Dr. Eduardo Moura
respondeu positivamente ao pedido, disponibilizando-se para realizar a entrevista no dia 6
de setembro de 2021. A semelhanca da entrevista realizada a Dra. Manuela Silva, resultado
da situagdao de pandemia, a entrevista decorreu via plataforma Microsoft Teams, com uma
duracdo total de 1 hora, 07 minutos e 10 segundos. Por meio de autorizacdo prévia, através
da declaragdo de consentimento informado (consultar apéndice 6), a entrevista foi
igualmente gravada e posteriormente transcrita. A declaracdo de consentimento informado

foi enviada aos entrevistados, via e-mail, no dia antecedente a entrevista, em formato PDF.

O Dr. Eduardo Moura assume o cargo de Diretor de Sustentabilidade da EDP, que trata de
todos os temas relacionados com a sustentabilidade do Grupo. Segundo o proprio, as suas
funcdes passam por acompanhar tudo o que é cadeia de fornecimento, a ética, os direitos
humanos, o investimento social, os donativos e os objetivos de desenvolvimento sustentavel,

portanto, € uma area econdémico-social da sustentabilidade.

Para a presente investigacdo, foi considerada a execugdo de trés entrevistas que, além das
anteriormente mencionadas (nas areas da Etica e da Sustentabilidade Ambiental) incluiam
igualmente uma entrevista ao Diretor de Comunicagdo do Grupo EDP. Para a execugdo
desta entrevista, foi enviado um convite, via e-mail, no dia 12 de julho de 2021, o qual ndo
obteve resposta. Apds diversas tentativas de contacto via e-mail e telefonico, até a data de

término da presente investigagao nao foi obtida qualquer resposta.

Para analisar os dados recolhidos no decorrer das entrevistas, utilizou-se o método de
analise de conteido (consultar apéndice 5), que permite classificar e categorizar qualquer
tipo de contetido, sintetizando as suas caracteristicas em elementos-chave (Carlomagno &
Rocha, 2016). Em resposta a dificuldade inerente a andlise das entrevistas, devido ao
extenso volume de material recolhido, este método permite ao investigador, consoante o seu
interesse, definir categorias através das quais o material recolhido serd classificado,

reduzindo desta forma os dados que ndo contribuem para os objetivos da investigagdo

(ibidem, 2016).



4.5 Analise Documental

Na pratica, ¢ raro as entrevistas ndo serem acompanhadas por um trabalho de observagao ou
de andlise documental. Na presente investigacdo, recorreu-se a analise documental como
método complementar aos dados recolhidos durante a investigacao qualitativa, neste caso as

entrevistas.

Esta analise pode ser efetuada a registos escritos, visuais, multimédia ou conteudos online
(Daymon e Holloway, 2011). A riqueza de informacdes que conseguimos extrair dos
documentos em analise, justifica a sua utilizacdo em varias areas das Ciéncias Sociais, uma
vez que possibilita ampliar o conhecimento e entendimento de eventos cuja compreensdo

necessita de contextualizacao histérica e sociocultural (Sa-Silva et al., 2009).

Uma vantagem da anélise de documentos ¢ ser exata e conter detalhes precisos dos eventos
estudados (Yin, 2001). Quivy & Campenhoudt (2008) destacam trés principais vantagens da
analise documental, onde incluem 1) evitar o recurso abusivo as sondagens e inquéritos por
questionario, que, embora cada vez mais frequentes, aborrecem as pessoas; 2) a valorizagao
de um importante material documental, cada vez mais enriquecido devido ao rapido
desenvolvimento das técnicas de recolha, organizagdo e transmissdo de dados; 3) a
economia de tempo e dinheiro ao investigador. Adicionalmente, favorece a observacao da
evolug¢do dos individuos ou grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos,

mentalidades, praticas, entre outros. (Cellard, 2008, in Sa-Silva et al., 2009).

A analise documental realizada na presente investigacdo, constitui-se uma analise
pormenorizada da organizacao, missao, valores, visao, posicionamento, assim como de dois
documentos de referéncia nas 4reas de Sustentabilidade Ambiental e Etica Empresarial do
Grupo, nomeadamente, a Politica de Ambiente’ ¢ o Coddigo de Etica® da EDP,

respetivamente.

A escolha dos documentos para uma analise mais pormenorizada (Politica de Ambiente e o
Codigo de Etica) teve por base os testemunhos dos entrevistados e a analise elaborada ao

website corporativo do Grupo, onde foi possivel verificar que estes sao os documentos de

® Politica de Ambiente EDP (2021). Disponivel em:
https://www.edp.com/pt-pt/sustentabilidade/politica-de-ambiente

® Codigo de Etica EDP (2021). Disponivel em:
https://www.edp.com/sites/default/files/2021-02/EDP_CodigoDeEtica fev2020.pdf



referéncia na atuacdo de cada uma das areas da empresa. Neste sentido, serd feita uma

analise descritiva dos documentos em questdo, mais adiante, nos capitulos 5.3.2. ¢ 5.3.3.

4.6 Analise da Comunica¢ao Digital

A andlise elaborada a comunicagdo digital aplicou-se ao website corporativo e as redes
sociais institucionais do Grupo EDP, nomeadamente, Instagram, Youtube, LinkedIn e
Spotify. Esta andlise foi desenvolvida com o intuito de verificar o desempenho da empresa

ao nivel dos conteudos relacionados com os conceitos em estudo.

Relativamente ao website, foi desenvolvida uma analise descritiva, que visa, de forma
detalhada, a compreensdo de aspetos como a acessibilidade ao website corporativo do Grupo
EDP no motor de pesquisa “Google”, o destaque que ¢ dado pela empresa aos temas da
Etica e da Sustentabilidade Ambiental, quais os contetidos que a empresa partilha sobre
estas tematicas, a localizacao desses contetidos e quais 0s passos necessarios até ao seu

acCeEsso.

No que concerne as redes sociais, foi igualmente elaborada uma andlise descritiva, que
contempla informagdes gerais relativamente a cada rede social, como por exemplo: nimero
de seguidores e de numero de publicagdes, assim como, uma anélise mais detalhada aos
conteudos partilhados pela EDP, como a identificagdo dos temas mais abordados nas

publicacdes, frequéncia de publicacdo, entre outros.

No caso das redes sociais, foi tido em consideragdo a rapida alteracdo que poderia ocorrer
aos dados que se pretendiam recolher. Neste sentido, a andlise dos dados variaveis, foi
efetuada no mesmo dia (26 de setembro de 2021), para todas as redes sociais em

diagnostico.

5. Estudo de Caso

5.1 A EDP - Energias de Portugal

A EDP foi criada a 30 de junho de 1976, resultado da fusao das 12 companhias previamente

nacionalizadas que operavam em Portugal Continental (Decreto-Lei n.° 502/76 de 30 de



junho de 1976), nomeadamente, AES - Alianga Elétrica do Sul, CEAL - Companhia Elétrica
do Alentejo, CEB - Companhia Elétrica das Beiras; CHENOP - Companhia Hidroeléctrica
do Norte, CPE - Companhia Portuguesa de Eletricidade; ED - Eléctrica Duriense, EHEC -
Empresa Hidroeléctrica do Coura, EHESE - Empresa Hidroeléctrica da Serra da Estrela,
HEAA - Hidroeléctrica do Alto Alentejo, HEP - Hidroeléctrica Portuguesa, SEOL -
Sociedade Eléctrica do Oeste, e UEP - Unido Eléctrica Portuguesa.

Atualmente, ¢ uma empresa multinacional com mais de 12.180 colaboradores, dos quais
5.825 em Portugal, que desenvolve atividades na area da producdo, distribuicdo e

comercializacao de eletricidade (CPD, 2019).

A empresa ocupa um lugar de destaque no ranking das empresas mais valiosas de Portugal
e, entre os anos 2010 e 2015, marcou presenga no ranking mundial. De acordo com o
ranking anual Brand Finance Portugal 25, desde 2011 que a EDP mantém o primeiro lugar
das empresas mais valiosas de Portugal (Brand Finance, 2021a). Ao nivel global, segundo a
Brand Finance Global 500, a EDP manteve-se no ranking das 500 empresas mais valiosas
do mundo, entre os anos 2010 e 2015, ocupando os seguintes lugares, 193°, 282°, 343°, 434°,
482° e 491°, respetivamente (Brand Finance, 2021b).

Tem sido pioneira no setor energético, mas também mantém uma presenca relevante no
sector do gas. Ao longo de mais de 40 anos de histdria, a empresa construiu uma presenga
relevante no cenario global de energia, fornecendo, atualmente, eletricidade e gés a mais de
9 milhdes de clientes. E o maior produtor de eletricidade em Portugal, o terceiro produtor
ibérico e um dos maiores operadores privados no Brasil (EDP, 2018a). Atualmente,
encontra-se presente em 19 paises, em quatro continentes, conforme apresentado na Tabela

2 (Relatério e Contas, 2020).

O setor energético em Portugal ¢ um pilar fundamental na economia nacional, ndo s6 do
ponto de vista do cidaddo, como do ponto de vista das empresas (Portugal Energia, 2018,

online).

A dindmica de funcionamento do mercado ¢ aferida também com as quotas dos diferentes
operadores, com o recurso a indicadores que monitorizam a intensidade competitiva do
mercado. Ao nivel nacional, a EDP ¢ o principal investidor em Portugal e um dos motores
da economia e do desenvolvimento nacional, sendo o maior produtor, distribuidor e
comerciante de eletricidade no pais, com uma cota de 74,3% do mercado da eletricidade (em

numero de clientes), em junho de 2021, fazendo-se seguir da Endesa com 7,7% de cota. Nao
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obstante, relativamente ao més homologo, a EDP foi o comerciante que perdeu mais quota

de clientes: 2,8% (ERSE, 2021).

Continente Paises

Europa Portugal, Espanha, Franca, Bélgica, Irlanda,

Reino Unido, Italia, Grécia, Polonia, Roménia.

América Canada, EUA, México, Brasil, Colombia, Pert.
Asia China.
Africa Mocambique, Nigéria.

Tabela 2: Presenca da EDP no Mundo
Fonte: Relatorio e Contas, 2020, pp. 26-27

Segundo a sintese mensal, elaborada pela ERSE - Entidade Reguladora dos Servigos
Energéticos, em junho de 2021, as empresas com presenca mais relevante no mercado da
eletricidade, em Portugal, sao a EDP (74,3%), seguida da Endesa (7,7%), a Iberdrola
(6,0%), a Galp (5,3%), Gold Energy (3,3%), MEO Energia (0,9%) e AXPO (0,4%). Por fim,
encontra-se a designa¢do “Outros” que inclui os comercializadores que, em quota de

mercado, ocupam a partir da oitava posi¢ao, num total de 39 empresas (ibidem, 2021, p.7).

Em 2020 foi ainda, e pela 16.* vez consecutiva, considerada Marca de Exceléncia em
Portugal, pela Superbrands, recebeu o prémio Escolha do Consumidor e o Prémio 5 Estrelas

(Superbrands, 2020).

5.2 Visao, Valores e Compromissos

Em fevereiro de 2021, o Grupo anunciou o seu novo Plano Estratégico para 2021-2025 com
0s principais objetivos € metas com vista a concretizagao do objetivo de ser 100% verde até
2030. Este plano encontra-se assente numa estratégia para liderar a transicdo energética

fundamentada em trés pilares: descarbonizagdo, digitalizacdo e descentralizacdo (EDP,



2018d). Segundo a Dra. Manuela (apéndice 4, 2021), neste plano, entre outras coisas,
encontra-se “estabelecido claramente quais sdo os desafios do ponto de vista ambiental,

para garantir uma empresa continuamente mais ética’.

A visdo da EDP ¢ ser uma empresa global de fornecimento de energia, lider na transi¢do
energética para a criagdo de valor superior (CDP, 2019). E um dos maiores operadores de
energia eolica a nivel mundial, com parques edlicos na Europa (Peninsula Ibérica, Franca,
Bélgica, Italia, Polonia e Roménia), América do Norte (Estados Unidos da América, Canada
e México ) e América do Sul (Brasil), e com projetos edlicos em desenvolvimento no Reino
Unido, Frangca e EUA (ibidem, 2019). Atualmente, ¢ o quarto maior produtor de energia
edlica do mundo, sendo que 74% da energia produzida ¢ feita a partir de recursos renovaveis

(EDP, 2018a).

Caracteriza-se por ser uma marca humana, inovadora e sustentavel. Sdo estes os pilares que
conduzem a multinacional na lideranga da transicdo energética, na constru¢do de
relacionamentos genuinos e de confianga com os funciondrios, clientes, parceiros e
comunidades € no seu compromisso com os resultados, a sustentabilidade, os clientes, o
planeta e o bem-estar da sociedade (Superbrands, 2020). Segundo a multinacional, o valores
da Inovagdo, Sustentabilidade e Humanizacdo com que se comprometem, estdo relacionados
com a sua ambic¢ao em criar valor em todas as areas em que atuam, em melhorar a qualidade
de vida das geragdes atuais e futuras e com a construcao de relacdes genuinas e de confianga

com colaboradores, clientes, parceiros e comunidades.

A EDP estabeleceu um conjunto de principios que definem o posicionamento e atuagdo do

Grupo em todas as areas de atuagdo, a saber:

1. Valor econdmico e social - criar valor para os acionistas; melhorar a eficiéncia do
uso de recursos e reduzir a exposi¢cao ao risco; melhorar a competitividade da
empresa antecipando as expectativas e necessidades dos clientes; integrar os
aspectos ambientais e sociais aos processos de planeamento e tomada de decisdo;

contribuir para a melhoria da qualidade de vida das comunidades locais;

2. Ecoeficiéncia e protecdo ambiental - promover o uso de fontes de energia renovavel,
mais limpas e eficientes; melhorar a eficiéncia energética dos consumidores; gerir o

impacto das atividades da empresa com vista a um equilibrio ambiental positivo;



contribuir ativamente para a conservacao do meio ambiente e da biodiversidade;

melhorar as praticas de gestdo ambiental em toda a cadeia de valor.;

Inovacdo - promover a inovagdo e a criatividade em todas as etapas de design,
producdo e prestagdo de servigos; aliar o desenvolvimento tecnoldégico a pesquisa

relacionada com o setor energético;

Integridade - cumprir os requisitos legais e éticos; respeitar e promover os direitos

humanos; garantir praticas de gestao participativas, competentes e éticas;

Transparéncia e Didlogo - garantir relagdes abertas e de confianga com os
stakeholders; criar canais de comunicacdo para os stakeholders e analisar e
considerar os seus contributos, opinides e expectativas; relatar o desempenho

econdémico, ambiental e social de forma transparente e objetiva;

Capital Humano e Diversidade - promover a integridade, rigor, responsabilidade
individual e coletiva; incentivar a diversidade; promover o desenvolvimento das
competéncias dos colaboradores e reconhecer a exceléncia e o mérito; melhorar a
saude, seguranca e bem-estar dos colaboradores; rejeitar praticas abusivas e
discriminatorias; garantir a igualdade de oportunidades; promover a satisfagcdo e

motivacao dos colaboradores;

Acesso a energia - promover o acesso a energia de qualidade de forma confiavel e
segura; adequar as politicas da empresa as caracteristicas individuais de cada

mercado; garantir acesso igual a energia;

Desenvolvimento social e cidadania - promover a inovagao social; apoiar iniciativas
sociais e culturais baseadas em critérios de avaliagdo transparentes com foco no
retorno social dos recursos investidos; cooperar para o desenvolvimento de

sociedades sustentaveis (EDP, 2018e).



5.3 Apresentacio e Analise de Resultados

5.3.1 Comunicacao Digital

No que concerne as redes sociais, a EDP tem conta oficial no Instagram, LinkedIn, Youtube
e Spotify. O Instagram’ oficial da marca existe desde 2017 e conta com 25 600 seguidores e
mais de 1 400 publicagdes. A biografia escolhida pela empresa para se apresentar nesta rede
social, estd fortemente ligada ao seu compromisso com o ambiente, 0 que surge
representado na frase e assinatura: “A usar a for¢a do vento, do sol e da agua para ser 100%

verde até 2030. Changing Tomorrow Now”.

No dia 1 de janeiro de 2021, a empresa celebrou o novo ano com uma “wishlist” para o
planeta, incentivando os seguidores a fazerem também a sua. A “wishlist” da EDP
contempla um planeta mais verde, mais sustentdvel, mais solar € com uma nova energia.
Desde essa data até ao presente (25 de setembro de 2021) que o Instagram do Grupo conta

com mais 200 publicacdes, tematicamente distribuidas conforme demonstrado na tabela 3.

Tema . Nl’lmero de publicacoes
(01 de janeiro de 2021 - 25 de setembro de 2021)
“Planeta Zero” 38
“E Agora ou Nunca” 30
“Changing Tomorrow Now” 37
Recrutamento e Estagios 26
Comercial 9
Comunidade 28
Revistas 3
Mobilidade Elétrica 20
Musica 8
Desporto 8

Tabela 3: Analise de publica¢des /nstagram EDP
Fonte: Instagram Oficial EDP

" Instagram EDP Oficial (2021). Disponivel em: https://www.instagram.com/edpoficial/



Em setembro de 2020, a EDP langou a campanha “Planeta Zero” para dar resposta as
preocupacgdes que, cada vez mais, os portugueses manifestam em torno dos temas da
sustentabilidade e de um mundo mais verde. A campanha visa informar e desafiar o publico,
que por sua vez, ¢ premiado pelas boas praticas ambientais com beneficios e descontos,
sendo desafiado a mudar os seus comportamentos através de dicas e praticas a adotar em
prol da descarbonizacdo da sociedade, incentivando a criar um futuro mais verde
(Superbrands, 2020). Segundo o Dinheiro Vivo (2020) o programa surgiu num contexto em
que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com a degradacdao ambiental e

procuram novas solucdes para poupar o planeta.

Constata-se, desta forma, uma regularidade de publicagdes alusivas a App Zero e a websérie
“Geracao Zero”, e com desafios e dicas “Zero”, inspirados no tema da sustentabilidade,
onde o publico ¢ desafiado a mudar os seus comportamentos, em prol da descarbonizagdo da

sociedade.

Foi também em 2020 que, ao nivel de sensibilizag¢do interna, a empresa criou uma campanha
de comunicacdo intitulada “Década Decisiva” através da qual foram desconstruidos temas
relacionados com a Sustentabilidade, através de artigos e dicas praticas para os
colaboradores. Foi a partir desta campanha de comunicacdo interna, que o Grupo decidiu
extrapolar esta iniciativa para o publico externo sob o mote “E Agora ou Nunca”. Foram
definidos nove temas para falar durante nove meses (um tema por meés), relacionados com a
sustentabilidade, através de podcasts com especialistas na matéria, exemplos reais de
familias sustentaveis, dicas praticas para o dia-a-dia, entre outros desafios e curiosidades,

explanados nas 30 publicagdes no Instagram inteiramente dedicadas a esta campanha

(Barroso, 2021).

“Changing Tomorrow Now” ¢ a nova assinatura global da EDP, desde junho de 2021, que
pretende reflectir o compromisso da empresa com a sustentabilidade do planeta e as energias
renovaveis (Marques, 2021). Segundo a empresa, esta nova assinatura faz-se acompanhar de
um conjunto de compromissos que incluem: 1) promover energia renovavel a partir de 22
paises; 2) ser 100% verde até 2030; 3) atingir neutralidade carbonica até 2030; 4) investir 24
mil milhdes de euros transicdo energética; 5) duplicar a capacidade em energia edlica e
solar; 6) apostar em novas tecnologias; 7) liderar nos indices de sustentabilidade (EDP,
2018g). Estes compromissos encontram-se igualmente demonstrados através das

publicacdes partilhadas pela empresa no Instagram. A primeira publicacdo dedicada a nova



assinatura global do Grupo, que abriu as hostilidades para as seguintes, foi partilhada no dia

31 de maio de 2021.

No que concerne as publica¢des inseridas no tema “Recrutamento e Estagios” a empresa
divulgou as agdes de recrutamento e de esclarecimentos de duvidas em escolas,
universidades, feiras de emprego, workshops, entre outros, assim como o seu programa de
estdgios - EDP Trainee Program - uma experiéncia, com a duracdo de sete meses, de
desenvolvimento pessoal e profissional, com oportunidade de integrar no Grupo EDP no

final.

Por sua vez, na éarea “Comercial” estdo incluidas todas as publicagdes direcionadas
exclusivamente a venda de produtos ou servicos da EDP, incluindo a divulgagao de precos e
facilidade de pagamentos. Nestes casos, a descri¢do da publicacdo termina com o hashtag:

#edpcomercial.

No tema “Comunidade” foram selecionadas todas as publicagdes que, de alguma forma,
retratam a ligacdo da empresa com a comunidade. Neste tema foram incluidas as campanhas

de solidariedade, parcerias, donativos, prémios, reconhecimentos externos ¢ voluntariado.

As publicagdes alusivas ao tema “Revistas” foram as que tiverem em menor numero,
contando apenas com trés partilhas sobre a revista Electra e a revista Footprint. A Electra ¢
uma revista internacional de cultura contemporanea, da Fundacdo EDP, com edi¢do
trimestral. A Footprint ¢ uma revista dedicada a Sustentabilidade, que pretende demonstrar
uma visao holistica do tema, através da partilha de diversas iniciativas do Grupo EDP e da
interven¢do de diferentes especialistas da 4rea. Até a data desta investigacdo, apenas foi

langada a primeira edi¢do da revista, em dezembro de 2020 (Footprint, 2020).

No tema da “Mobilidade Elétrica”, foram incluidas as publica¢des relacionadas com a
parceria da EDP com o piloto portugués Félix da Costa, campedao mundial de Formula E. No
ambito da campanha de posicionamento da EDP na area da mobilidade elétrica, Antdénio
Félix da Costa, que passou a ser patrocinado pela EDP, assumiu o estatuto de embaixador

da empresa para esta modalidade (Duraes, 2021).

Por ultimo, os temas “Musica” e “Desporto” contaram com igual nimero de publicacoes
9

destinadas. Na “Musica” considerou-se as publicagdes dedicadas a concertos, aos festivais

de verdo, nomeadamente, o “EDP Cool Jazz” e, aos concursos musicais levados a cabo pelo

Grupo: “EDP Tanto Fado” e “EDP Live Bands”. No ambito do desporto foram selecionadas
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as publicagdes com referéncia a corridas como a “EDP 10K Virtual Race” e a “EDP Corrida
da Mulher” assim como, a parceria da empresa com a apresentadora Isabel Silva - “Tour dos
IncriBeis” - onde foram selecionados nove atletas que tiveram oportunidade de correr na

companhia da apresentadora.

A pégina oficial do Grupo EDP no LinkedIn® que teve inicio no ano 2013, conta atualmente
com 332 366 seguidores e oito paginas afiliadas, nomeadamente, a EDP Renewables, EDP
Espafia, EDP Energia, EDP Comercial, Inovation@EDP, EDP Polska, EDP Brasil ¢ EDP
Energia Italia. A apresentagcdo da pagina mantém uma linha consistente com o Instagram
apresentando-se com a frase e a assinatura: “We will harness the wind, the sun and the
water to lead the energy transition to be all green. Changing Tomorrow Now”, com foco nos
objetivos verdes da marca, congruentes com a Atualizacdo Estratégica da EDP 2021-2025 e
0s novos objetivos ambientais. No que concerne ao nimero de publicagdes efetuadas pela
empresa nesta rede social desde o seu inicio, esta informacdo ndo se encontra disponivel

para consulta no LinkedIn.

Em 2016, a EDP atingiu os 100 mil seguidores na sua pagina de LinkedIn, trés anos apos o
inicio da atividade nesta rede social profissional, tornando-se assim na primeira empresa
portuguesa a atingir este importante marco. O LinkedIn ¢ uma das principais fontes de
recrutamento do Grupo, contudo a presenga da EDP nesta rede social profissional vai muito

para além disso (EDP, 2016).

Desde janeiro de 2021 até a data desta investigacdo a empresa publicou mais de 220
conteudos nesta rede social profissional, dos quais 25 estao relacionados diretamente com
recrutamento e estagios. Nao obstante, conforme afirmado pela empresa, para além dos
objetivos de recrutamento, o Linkedln ¢ um meio para fazer "networking" nas muitas
nacionalidades que compdem o Grupo e ¢ um eixo de divulgacdo de eventos, de noticias
corporativas ¢ do setor da energia, em inglés, espanhol e portugués (EDP, 2016). Tal
afirmacao foi possivel confirmar, no seguimento a andlise efetuada, onde as publicacdes sdo
na sua maioria relacionadas com noticias corporativas, nomeadamente, parcerias,
demonstragdo de resultado, iniciativas estratégicas, investimentos, reconhecimentos,

programas, meetings, entre outras, a um nivel global.

A Sustentabilidade, enquanto fator preponderante no planeamento estratégico da EDP,

mantém uma presenga consistente no LinkedIn da empresa, através de noticias, da

8 LinkedIn EDP Oficial (2021). Disponivel em: https:/www.linkedin.com/company/edp/posts/?feed View=all
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divulgagdo de metas e estratégias e, através de publicacdes dedicadas a divulgacao do tema.
No que concerne ao tema da Etica, no dia 23 de fevereiro de 2021, foi partilhada pela
empresa uma noticia com o titulo: “EDP is the only Portuguese company to be ranked one
of the world 's most ethical”. Desde janeiro de 2021, esta foi a tnica publicagdo dedicada ao

tema da Etica.

O Youtube oficial’ do Grupo EDP foi iniciado no ano 2015 e, atualmente, conta com mais
de 170 videos. A descri¢do da empresa nesta rede social ndo é congruente com as linhas de
acdo observadas anteriormente, nas redes sociais até agora analisadas. Para o Youtube, a
empresa aposta numa abordagem mais global e generalizada de apresentar empresa, sem
fazer referéncia a sua envolvéncia com a estratégia global de sustentabilidade: “(...) Ours is
the energy that strives to create a better future, inspired by people from 4 continents, 22
countries and 41 different nationalities. It's the energy that knows no borders, never sleeps
and connects us to you (...)”. A conta oficial do Grupo apresenta trés canais de destaque,
nomeadamente o canal da EDP Portugal com 7 100 subscritores, o canal da EDP Espafia

com 1 980 subscritores e o canal da EDP Brasil com 6 530 subscritores.

Também a descri¢do do Youtube da EDP Portugal', instituido no ano 2009, nio é coerente
com a nova assinatura global da empresa, referindo exclusivamente: “Canal oficial da EDP
em Portugal”. O canal conta com um total de 264 videos, distribuidos pelos temas: “Planeta
Zero” (22 videos); Mobilidade Elétrica (12 videos); Musica (58 videos), Desporto (27

videos), Comercial (84 videos); Comunidade (27 videos); Institucional (34 videos).

Por sua vez, a presen¢a da EDP no Spotify" marca a sua relagdo com os festivais de verdo,
integrando as respetivas playlists. A empresa tem conta oficial nesta rede social desde 2018
e conta, atualmente, com 311 seguidores e 23 playlists publicas divididas entre: treze
playlists relacionadas o concurso “EDP Live Bands™ de Portugal, Brasil e de Espanha; duas
playlists alusivas ao Museu de Arte, Arquitetura ¢ Tecnologia - MAAT; uma playlist
dedicada ao festival Super Bock Super Rock e outra ao Super Bock em Stock; trés playslists
relacionadas com o Natal; uma dedicada ao concurso “EDP Tanto Fado”; e duas para

momentos de lazer e de trabalho como a “Running Sessions™ e a “Loud at the Office”.

? Youtube EDP Oficial (2021). Disponivel em:

https://www.youtube.com/channel/UCXhsiXFUUCPb-GiZoMLsUEQ/channels
'° Youtube EDP Portugal (2021). Disponivel em: https://www.voutube.com/c/EDPPortugal/featured

" Spotify EDP Of cial (2021). Disponivel em:
https://
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https://www.youtube.com/c/EDPPortugal/featured
https://www.youtube.com/channel/UCXhsiXFUUCPb-GiZoMLsUEQ/channels

Ndo obstante, a empresa lancou no inicio do presente ano um Podcast’’> sobre
Sustentabilidade, que integra um conjunto de nove episddios com os temas: 1) Alteracdes
Climaticas; 2) Economia Circular; 3) Eficiéncia Energética; 4) Acesso a Energia; 5)
Diversidade e Inclusao; 6) Cidades Sustentaveis; 7) Biodiversidade; 8) Qualidade do Ar; 9)
Finangas Sustentéveis. Estes episodios fazem parte da campanha “E Agora ou Nunca”,
langada pela EDP no inicio de 2021. Como ja referido anteriormente, em que cada més ¢
apresentado e discutido um tema diferente, através dos varios canais digitais, que discute
solucdes para um futuro mais sustentavel, com alguns dos mais reconhecidos especialistas

da atualidade na area.

De constatar, através da analise feita aos canais digitais do Grupo, que a EDP aposta na
verdadeira estratégia de crossmedia, por meio da difusdo de contetido dentro da mesma
tematica, através dos diversos canais digitais, atingindo diferentes publicos, de forma a
proporcionar a experiéncia e entretenimento que esse mesmo publico deseja (Jenkins 2006).
Na crossmedia os contetidos nao sdao necessariamente idénticos, por vezes existe uma
diferenciagdo no texto, com acréscimo de imagens ou 4dudio. A adaptagdo dos contetidos tem
em conta as especificidades de cada meio, sem perder a sua esséncia, sendo que estes podem
ser interpretados de forma independente, nos diferentes canais, de modo a reforcar a
compreensdo por parte do receptor (Finger, 2012). Para Finger (2012), na crossmedia, o
mais importante nao ¢ s6 a adaptagdo para os diferentes meios, mas sim a forma como estao

interligados, como se cruzam.

No geral, a empresa aposta fortemente em conteidos interativos e cativantes, com recurso
recorrente a videos e imagens. Quanto ao tema da Sustentabilidade Ambiental, é possivel
constatar uma conexdo consistente das redes sociais com esta tematica, em conformidade
com a estratégia de comunicacdo levada a cabo pela empresa, que segundo Moura,
(apéndice 3, 2021), esta intimamente relacionada com a “biodiversidade, encontrar solugoes
para a economia circular, clima, resiliéncia, energia renovavel e outros modos de vida
menos emitentes de CO2”. No geral, nota-se que o Instagram ¢ a ferramenta digital que a
empresa dedica mais espaco a mensagens de sustentabilidade, relacionadas com o seu

posicionamento verde.

12 Podcast EDP - E agora ou Nunca (2021). Disponivel em:
https://open.spotify.com/show/2QR gaH6zQLbPxzX7gaiDAO
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Por sua vez, no que concerne a Etica, pode-se analisar que a empresa ndo aposta neste tema
na sua estratégia de comunicacdo digital. Dentro das redes sociais analisadas, apenas foi
possivel identificar uma referéncia feita a Etica Empresarial na EDP, nomeadamente, numa

publicacdo no LinkedIn.

De acordo com o testemunho do Diretor de Sustentabilidade da EDP, Dr. Eduardo Moura,
verifica-se que hoje ¢ “exigido que eu esteja a comunicar o meu produto/servigo informando
igualmente a minha pegada social e ambiental” e, segundo o entrevistado, ¢ isso mesmo
que o Grupo se encontra a fazer. “Ndo estamos a inventar a roda, estamos a insistir na

mesma tecla. Se for ao site, percebe-se perfeitamente isso” (Moura, apéndice 3, 2021).

Foi neste contexto, que se elaborou uma andlise ao website corporativo da EDP,
relativamente a acessibilidade das informagdes relacionadas com a Sustentabilidade
Ambiental ¢ com a Etica Empresarial, assim como, quais os conteudos que merecem

destaque neste ambito.

De notar que, numa primeira instdncia, ao escrevermos “EDP” no motor de pesquisa da
Google, o website posicionado em primeiro lugar pertence a EDP Comercial, contemplando
duas areas distintas, uma para clientes “Particulares” e outra para “Empresas”. Todo o
website estd direcionado para a venda de produtos e servicos, ndo existindo qualquer
informagdo sobre os conceitos de Sustentabilidade Ambiental e Etica Empresarial. Nao
obstante, como ¢ natural, existe a apresentacao das solucgdes - produtos e servigos - “verdes”
da empresa. E relevante destacar que, na area das “Empresas”, a EDP tem um destaque
direcionado a oferta de um conjunto de servigos com o titulo: “Torne a sua empresa mais
eficiente” onde que convida as empresas aderentes a aumentar a sua competitividade no
mercado com os servicos da EDP Comercial, através de solugdes como: 1) Gestdo de
consumos; 2) Servigos especializados; 3) Simulador de poupanca; 4) Certificacdo energética

(consultar imagem 1).

O website que aparece na segunda posi¢do do motor de busca refere-se & “Area do cliente
EDP”, no qual , conforme o nome indica, os clientes podem fazer o /ogin para aceder a sua
area pessoal. Neste caso, também ndo existe qualquer informagdo sobre os conceitos em
estudo. Apenas em terceiro lugar encontramos no motor de busca o website corporativo do
Grupo EDP, contendo informagdo institucional mais generalista sobre o setor energético,
sobre a empresa, oS seus compromissos, as atividades, os nuameros, entre outros

assuntos/temas.
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GESTAO DE CONSUMOS

Plataforma online que permite
uma analise integrada, detalhada
e em tempo real dos consumos

da sua empresa, incluindo

TORNE A SUA EMPRESA MAIS

EFICIENTE

-/
SERVIGOS ESPECIALIZADOS
0 seu sucesso é a nossa energia
Conheca os servigos técnicos

especializados para empresas
da EDP.

Aumente a sua competitividade com os servigos da EDP Comercial

°

€[/
SIMULADOR DE POUPANGCA

Registe-se na plataforma Save 2
Compete e veja quanto podera
poupar com as solugtes de

eficiéncia energética para

v

CERTIFICAGAO ENERGETICA

Conhega melhor os consumos
da sua empresa e fique a saber
como pode reduzir a sua fatura

energética

eletricidade, gds e agua, entre empresas.
outros.

Fale com um especialista
—_—

Imagem 1: Disponibiliza¢do de servigos para uma empresa mais eficiente

Fonte: Website EDP Comercial

A primeira vista, ou seja, na pagina inicial, ndo existe qualquer informag¢do diretamente
relacionada com a tematica da Etica Empresarial na EDP. Nao obstante, existe um
separador exclusivamente dedicado a Etica, no menu do website, incluido no separador do

menu principal “A EDP” (ver imagem 2).

O Cébdigo de Etica da EDP ¢ a porta de entrada nesta pagina inteiramente dedicada a “Etica
na EDP”. Segundo a Dra. Manuela, Provedora de Etica da EDP, este Codigo ¢ “uma espécie
de biblia” para a empresa, “é o nosso documento de referéncia”. Logo apos o titulo da
pagina, existe uma hiperligagio com acesso direto ao Codigo de Etica do Grupo, que sera

analisado mais adiante, no subcapitulo 5.3.2.

“A Etica ¢ condi¢do necessaria para o sucesso sustentado das atividades economicas
e para o exercicio de uma cidadania responsavel, dominios em que a EDP se afirma

pela exemplaridade” (EDP, 2018, online).
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EDP partners

Compras Sustentdveis

Imagem 2: Menu principal - Etica

Fonte: Website corporativo Grupo EDP

Ainda na pagina da “Etica”, ao fazer scroll no sentido inferior, logo apds o Codigo de Etica,
a empresa faz uma introducio sobre a importancia deste tema para a EDP, onde refere que
esta “¢ hoje pilar fundamental da sua reputagdo”. Adicionalmente, apresenta os principios
éticos essenciais da Identidade do Grupo. Seguidamente a esta informacdo, o Codigo de
Etica volta a ser o protagonista, onde ¢ feita uma pequena apresentagdo e contextualizagdo
do documento, novamente com uma hiperligacdo com acesso para este. Ligeiramente mais
abaixo, ¢ apresentada a Provedora de Etica do Grupo EDP, Dra. Manuela Silva, e respetivas
fungdes inerentes ao cargo de Provedor. Neste destaque, ¢ ainda possivel contactar
diretamente a Provedora de Etica, para reporte de mas praticas e/ou duvidas de natureza

ética, através do preenchimento de um formulario, ou entdo, ¢ ainda possivel conhecer o

percurso profissional da Provedora.

Imediatamente a seguir a esta informagdo, sdo apresentados os indicadores e ferramentas
para avaliagdo do desempenho ético do Grupo, onde se encontram incluidas avaliagdes
externas (Instituto Ethisphere - "World's Most Ethical Companies”) e avaliagdes internas
(Relatério Anual da Provedora de Etica). Por fim, sdo apresentados alguns documentos e
relatorios referentes a esta tematica, como por exemplo, o “Relatério da Provedora de Etica

20207 e o “Codigo de Conduta para a Alta Direcdo e Senior Financial Officers”.



Para a EDP, este codigo de conduta ndo substitui o Codigo de Etica, mas refor¢a e
complementa, sendo utilizado como um elemento de apoio nos momentos de tomada de
decisdo, para quem assume fungdes de Supervisdo, Administragdo e Alta Dire¢cdo no Grupo

EDP (Codigo de Conduta para a Alta Diregdo e Senior Financial Officers, 2016).

Face ao exposto, ¢ possivel verificar que, apesar de a Etica ndo ser uma porta de entrada e
um elemento com maior destaque no website corporativo da empresa, esta ¢ uma tematica
bastante consolidada e trabalhada ao nivel da comunica¢do e transparéncia. Tal ilagdo ¢
visivel através dos resultados demonstrados pela empresa (ex: relatorios), nos documentos
institucionais partilhados e na facilidade de acesso ao contacto direto com a pessoa

responsavel pela Etica na organizacao.

Ainda através da analise do website corporativo ¢ possivel verificar que a éarea da
Sustentabilidade Ambiental tem uma forte presenga, com diferentes pontos de informacao.
Todo o website ¢ consistente com a estratégia verde da multinacional, com foco na
Transicdo Energética, Inovagdo e Sustentabilidade. Nao obstante, verifica-se que, logo no
menu principal, existe um separador para a Sustentabilidade, conforme se verifica na
imagem 3, que contempla os seguintes parametros: Sustentabilidade; Estratégia; Lideranca
na Transi¢do Energética; Compromisso com a Sociedade e Ambiente; Combate as

alteragdes climaticas; E Agora ou Nunca; Transparéncia e Reporte; Finangas Sustentaveis.
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Sustentabilidade Finangas Sustentdveis
Estratégia

Lideranga na Transigdo
Energética

Compromisso com a E Agora ou Nunca
Sociedade e Ambiente

Combate &s alteragdes
climdticas

E Agora ou Nunca

Transparéncia e Reporte

Imagem 3: Menu principal - Sustentabilidade

Fonte: Website corporativo Grupo EDP



No primeiro parametro, da “Sustentabilidade”, sdo apresentados os Compromissos e
Projetos de Sustentabilidade do Grupo, onde estdo incluidos: 1) A estratégia de
sustentabilidade da EDP que tem por base dois valores essenciais: serem lideres na transi¢ao
energética e o forte compromisso da empresa com o Ambiente € a Sociedade; 2) O
programa “E Agora ou Nunca”, que contempla ac¢des de sensibilizagdo sobre
sustentabilidade, para os nove temas definido pela empresa, inspirados nos 17 objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, nomeadamente as Altera¢cdes Climaticas, a Economia
Circular, a Eficiéncia Energética, o Acesso a Energia, a Diversidade e Inclusdo, as Cidades

Sustentaveis, a Biodiversidade, a Qualidade do Ar, e as Finangas Sustentaveis.

Seguidamente, no parametro da “Estratégia”, a multinacional apresenta os pilares em que
assenta a sua estratégia, nomeadamente, a Lideranca na Transi¢do Energética e o
Compromisso com a Sociedade e o Ambiente, assim como o processo responsavel pelo
levantamento desses temas relevantes para a empresa, chamado de Processo de
Materialidade, que ird ser aprofundado mais adiante, no subcapitulo 5.3.3. Adicionalmente,
sdo abordados os objetivos da empresa para 2025 e 2030, assim como o ponto de situacdo

destas metas em 2020, para ser passivel de comparagao.

Os parametros de “Lideranca na Transi¢do Energética”, “Compromisso com a Sociedade e
Ambiente” e “Combate as alteragdes climaticas”, abordam, para cada um deles, o ponto de
situagdo atual, a estratégia pensada para cada um dos compromissos € as metas que querem
atingir para os alcangar. De notar a existéncia de um documento base, comum, para todos os
objetivos e compromissos relacionados com o ambiente, nomeadamente, a Politica de

Ambiente do Grupo EDP, que serd igualmente analisada mais a frente.

“E Agora ou Nunca” e "Financas Sustentaveis”, sio programas em que o Grupo EDP se
encontra envolvido no ambito da sustentabilidade, que visam informar e sensibilizar a
sociedade para temas relacionados com a sustentabilidade e potenciar o crescimento
economico, reduzindo simultaneamente as pressdes sobre o ambiente. Em cada um destes
parametros ¢ feito um enquadramento sobre o tema, apresentacdo de metas e demonstragao

de resultados (no caso das Finangas Sustentaveis).

Por ultimo, no pardmetro da “Transparéncia e Reporte”, encontram-se todos os relatorios,
publicacdes, politicas, reports, entre outros documentos, para livre acesso € consulta de

todos os interessados.

Verifica-se entdo que o website corporativo da EDP dedica um espago consideravel, com

elevado destaque, a tematica da Sustentabilidade Ambiental, coerente com toda a
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comunicag¢do feita nas redes sociais (analisadas na presente investigacdo) do Grupo e com o

seu novo Plano Estratégico para 2021-2025.

5.3.2 Etica na EDP

Até a data em que esta pesquisa foi realizada, a EDP ja percorreu um longo e prestigiado
caminho na gestdo da ética. A marca reconhece que a reputacdo € 0 compromisso com
padrdes éticos sdo elementos fundamentais na definicdo do seu valor para os seus

stakeholders (Oliveira, 2019).

Para a EDP, a ética ¢ uma condicao crucial para o sucesso das atividades econdmicas. A sua
identidade baseia-se em principios €ticos essenciais tais como promocao e consolidacdo de
relagdes de confianga com os stakeholders, uma atuagao integra em todas as areas em que
atua, um papel responsavel nas mudangas do setor energético e na luta por um futuro
sustentavel (EDP, 2018f). De acordo com a Dra. Manuela (apéndice 4, 2021), “ética é uma
coisa simples, significa: como é que eu posso fazer melhor as coisas, de maneira a respeitar
todos. Se fizer melhor, trabalhar melhor, respeitar melhor o ambiente, a legislag¢do, os meus
colaboradores, clientes e fornecedores, se eu fizer tudo melhor, os resultados serdo sempre
melhores.” Esta nogdo ¢ considerada na perspetiva de Neves (2008, p.10) quando refere que
Etica é fazer o melhor possivel e procurar sempre melhorar. Segundo o autor, esta ¢ a

realidade da ética, e as empresas que ndo o fizerem, ndo subsistem (ibidem, 2008, p.10).

Segundo Doorley & Garcia (2007, p.30), a ética diz respeito ao comportamento, ao que as
pessoas fazem, normalmente em contexto publico (ibidem, 2007, p.30). O que vai ao
encontro da perspectiva da Dra. Manuela Silva (apéndice 4, 2021), quando esta afirma que

“é fazer com que as pessoas se coloquem no papel do outro”.

Por sua vez, na perspetiva do Dr. Eduardo Moura (apéndice 3, 2021), o conceito de ética ¢é
ainda “muito pouco discutido e assimilado” e “a primeira dificuldade em relagcdo a ética é,
nos, enquanto sociedade, ndo termos ideias claras sobre ética e, sobretudo, ndo termos
ideias claras sobre as fronteiras entre a ética e a lei; entre a ética e a moral; entre a ética e
a conveniéncia.” porque, segundo o Diretor de Sustentabilidade, “ética ndao é cumprir a lei.
Quanto muito, cumprir a lei ¢ uma das gavetas da ética”. Esta perspetiva ¢ igualmente

partilhada por Doorley & Garcia (2007, p.30) quando referem que ainda existe um



desconhecimento do conceito, das bases nas quais assenta e da forma como tem evoluido na

sociedade em geral.

E neste contexto, que para a Provedora de Etica, a formacdo e a sensibilizacdo constantes
sio duas pegas fundamentais da Etica Empresarial. De acordo com o testemunho da
entrevistada, “é importante fazer formagdo regular das pessoas sobre temas essenciais. E
sobretudo muito importante sensibilizar os gestores das empresas, aos varios niveis
(Administragdo, Diretores...toda a cadeia hierarquica)”, pois “se nos conseguirmos passar
esta mensagem as hierarquias, as hierarquias mais facilmente conseguem passar esta
mensagem aos seus colaboradores (...) As chefias sdo determinantes. Quer se queira, quer

ndo, a passagem da mensagem é top - down (Silva, apéndice 4, 2021).”

A EDP ¢ também a tnica empresa portuguesa que integra, desde 2012, o World's Most
Ethical Companies, no ranking do Ethisphere Institute (Marketeer, 2018), que reconhece
anualmente as empresas mais éticas do mundo. Em 2021 foram reconhecidas 135 empresas
de 22 paises e 47 setores, onde a EDP continuou a marcar presenca pelo décimo ano

consecutivo (Ethisphere, 2021).

“Investors, employees, and other stakeholders value companies with strong ethical
practices, and for good reason: these companies outperform, are better places to

work, and make a positive impact on their communities” (Ethisphere, 2021, online).

O “Instituto Ethisphere, que é reconhecido internacionalmente, tem condicoes de dizer se as
empresas que avaliam cumprem ou ndo cumprem oS principios éticos de uma maneira
rigorosa”. E uma entidade, que “do ponto de vista prdtico, avalia em que medida é que a
empresa de facto anuncia e depois pratica determinado tipo de principios em matéria de

ética” (Silva, apéndice 4, 2021).

Segundo a Provedora de Etica, “este tipo de reconhecimento é muito importante”, é “o
reconhecimento internacional que nos, de facto, somos uma empresa que faz as coisas bem,
que respeita os seus stakeholders (...) que se preocupa com o ambiente e com a integridade,
que cumprimos principios de integridade rigorosos, que ndo temos corrup¢do, ndo temos
conflito de interesses. (...) Portanto, é uma empresa completa, que ndo so se preocupa com
os resultados e com o lucro, mas também com o respeito pelos outros, com a diversidade,
entre outros” (Silva, apéndice 4, 2021). Adicionalmente, existe ainda outro beneficio

importante relacionado com a candidatura anual as World's Most Ethical Companies, que ¢ a



mobilizacdo da organizagdo para a melhoria continua. Ou seja, segundo a entrevistada,
“todos os anos o questiondrio tem sido mais exigente e isso obriga a que a empresa,

internamente, se prepare para melhorar” (ibidem, apéndice 4, 2021).

Em 2005, a EDP langou o seu primeiro Cédigo de Etica em Portugal, que foi revisto e
atualizado em 2013 e, posteriormente, em 2020. O Cédigo de Etica aplica-se a todos os
colaboradores das empresas do Grupo EDP, independentemente da fungdo, setor ou
localizagdo. A Dra. Manuela Silva (apéndice 4, 2021) corrobora, afirmando que “o cddigo
de Etica é muito importante, como declara¢do para o exterior, mas sobretudo muito
importante como guia de orientagdo para os colaboradores da empresa”. Este indica
comportamentos que ‘“devem” ou “ndo devem” ser seguidos, traduzindo no seu todo o
padrdo ético a que a EDP aspira (Codigo de Etica EDP, 2020). “E uma espécie de biblia

sobre o que é fazer bem numa empresa” (Silva, apéndice 4, 2021).

A EDP assume este Codigo como uma ferramenta privilegiada, que ndo s6 enquadra uma
reflex@o sobre Etica como ¢ essencialmente um suporte a resolugdo de questdes éticas, € que
reflete a forma como a EDP pretende trabalhar. “Estd la tudo (...) é o nosso documento de

referéncia” (Silva, apéndice 4, 2021).

De acordo com o Dr. Eduardo Moura (apéndice 3, 2021), o codigo de ética € uma peca
muito extensa e diversa, para dar consisténcia a tudo, e “ele proprio tem de ser
comunicado”. E neste ambito, que a Dra. Manuela (apéndice 4, 2021) afirma que quando
elaboraram e anunciaram o novo Coédigo de Etica, fizeram em simultineo sessdes de
sensibilizacdo, “para que as pessoas percebessem a sua importancia”. Para o Diretor de
Sustentabilidade da EDP, os Cédigos de Etica sdo documentos mais reativos do que
proativos, isto €, “sdo documentos evoluem com os problemas e que tendem a corrigir

situagoes” no seu ponto de vista, estes documentos “ndo fazem antecipagdo de problemas”.

De forma geral, o Cddigo ¢ constituido por indicadores de comportamento e declaragdes de
compromisso para com: 1) Pessoas: onde estd incluido o bem-estar dos colaboradores, a
segurancga ¢ a saude, a representacao da empresa, a diversidade e inclusdo, o assédio e os
direitos humanos; 2) Stakeholders: onde incluem compromissos para com os acionistas,
clientes, fornecedores, comunidades e concorréncia; 4) Integridade: que abrange a
privacidade e protecao de dados, o uso da informagao da empresa, os conflitos de interesse,
a corrup¢do e suborno, o branqueamento de capitais, o uso de patrimonio e ofertas; 5)

Dispde ainda de um capitulo dedicado a “Transformacdo”, onde estdo contemplados os
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compromissos da empresa relacionados com o Ambiente, a Transicdo Energética, a

Revolugio Digital e Empreendedorismo (Cédigo de Etica EDP, 2020).

Na secgdo dedicada ao Ambiente, a EDP compromete-se a implementar as melhores
solugdes para evitar ou mitigar os impactos ambientais da sua atividade e a incluir a gestao
ambiental nos processos de negdcio, na estratégia, na tomada de decisdao e no sistema global
de gestdo (ibidem, 2020), que segundo a Dra. Manuela, ¢ um fator crucial para a
sobrevivéncia da propria empresa, o que implica considerar a Etica uma “escolha
estratégica. Ndo é s6 mais uma coisinha ali ao lado. E, quando se define a estratégia, ter
presente que a questdo ética, e dentro dela depois estio as outras, nomeadamente o
ambiente, é tdo essencial como outra qualquer e é, seguramente, mais essencial que os

outros, porque sem ele pode estar em risco a sustentabilidade da empresa ”(Silva, apéndice

4,2021).

Conforme anteriormente referido, o Codigo indica comportamentos que “devem” ou “ndo
devem” ser seguidos. Neste sentido, no contexto do Ambiente a empresa afirma que deve

(ibidem, 2020):

1) Agir sempre respeitando o principio da precaucdo. Quando das atividades
desenvolvidas pela empresa podem resultar em riscos sérios e irreversiveis para a
satde humana ou para o ambiente, devem ser adotadas medidas para evitar ou

mitigar esses efeitos;

2) Alinhar as atividades da empresa com as estratégias nacionais e internacionais de

protecdo ambiental;
3) Promover a consciencializa¢do ambiental,

4) Aprofundar o conhecimento sobre os riscos e impactos das atividades da empresa,

para melhorar a tomada decisao;
5) Promover o desenvolvimento de tecnologias ambientalmente mais sustentaveis;

6) Colaborar com as autoridades ambientais e fazer auscultagdo aos stakeholders com

vista a melhoria continua do desempenho ambiental organizacional;

7) Promover a Politica do Ambiente junto dos stakeholders;



8) Promover e colaborar para o alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

das Nacoes Unidas.
Por outro lado, ndo se deve:

1) Utilizar ou autorizar solugdes que coloquem em risco ou degradem o Ambiente,
privilegiando alternativas menos nocivas e economicamente competitivas com as

primeiras;

2) Ignorar ou negligenciar situagdes que coloquem em risco o Ambiente, a
conformidade legal da empresa ou que defraudem as expectativas e necessidades dos

stakeholders;

3) Dificultar a anélise de acidentes ou quase acidentes de natureza ambiental, recusando

participar ou omitindo dados pertinentes.

Na perspetiva da entrevistada, o “Ambiente é um pilar da Etica”, sendo uma parte
fundamental do conceito de Etica Empresarial da EDP. Para a Dra. Manuela (apéndice 4,
2021) uma empresa s6 pode afirmar que, de facto, se pauta por elevados padroes éticos se
entre, entre outras, o “fema do ambiente for um tema crucial, que seja levado com seriedade
e posto em pratica”. A entrevistada remata, afirmando que: “Eu tenho uma empresa mais
ética, se conseguir definir objetivos ambiciosos em rela¢do ao ambiente e conseguir
estabelecer iniciativas para cumprir esses objetivos”. Tal perspetiva vai ao encontro do
ponto de vista de Rudo & Melo da Silva (2019) quando afirmam toda a RSC ¢ uma extensao
natural da ética, que estimula a lealdade e confianga dos stakeholders, e que pretende
responder as suas necessidades, tornando-se um elemento chave e indispensavel a gestdo

estratégica organizacional.

O compromisso assumido pela empresa com uma rigorosa conduta ética na condugao dos
negocios ¢ traduzido pela EDP no chamado Edificio Etico, construido ao longo do tempo,

liderado por uma figura importante, criada em 2009, o Provedor de Etica.

Por nomeacdo do Conselho Geral e de Supervisdo, Maria Manuela Casimiro da Silva
Conceic¢do Pereira é, desde janeiro de 2019, Provedora de Etica do Grupo EDP. O Provedor
de Etica da EDP ¢ um elo facilitador na difusdo das orientagdes estabelecidas no Codigo de

Etica EDP, a quem compete:



a) Ser um ouvinte independente, imparcial, que respeita a confidencialidade e o

anonimato, disponivel para clarificar eventuais duvidas ou situacdes de ambito ético;
b) Receber as reclamagdes e edificar, documentar e apresentar ao Comité de Etica;
¢) Acompanhar, até ao seu término, cada um dos processos de infragao por si iniciados;
d) Proporcionar regularmente iniciativas que promovam comportamentos mais €ticos;
e) Aconselhar o Comité de Etica com vista a fortalecer a politica de ética da EDP;
f) Reportar anualmente as atividades no ambito das suas fungdes;
g) Rever e melhorar procedimentos (Codigo de Etica EDP, 2020, p.100).

O Grupo disponibiliza ainda canais adequados e exclusivos para reclamacgdes, denuncias e
esclarecimentos de duvidas de natureza ética, nomeadamente através de contactos dirigidos
ao Provedor de Etica (ibidem, 2013), tornando possivel assegurar o dialogo transparente e
sincero. De acordo com o testemunho da Dra. Manuela (apéndice 4, 2021), enquanto
Provedora de Etica do Grupo tem uma fungéo através da qual qualquer stakeholder, “desde
trabalhadores, clientes, fornecedores, que sentir que a EDP ndo esta a cumprir com o seu
Cédigo de Etica, pode dirigir-se ao Provedor, que tem a missdo de procurar compreender a
situagdo, qual o problema da pessoa, se pode servir ou ndo de interlocutor para facilitar a
comunica¢do”. Segundo a entrevistada, “o Provedor ndo resolve mas é uma figura de
facilitador, de interpretador, de ajudar as pessoas a compreender os varios pontos de vista,

porque por vezes tém uma perspetiva so do seu ponto de vista e ndo dos outros”.

Curioso notar que, de acordo com a opinido do Dr. Eduardo Moura, a responsabilidade ética
das empresas ndo estd circunscrita as suas atividades proprias, mas esta alargada a toda a
esfera da sua decisdo, no pdés-venda e na compra, “é um paradigma em que a
responsabilidade ética de uma empresa vai ao longo de toda a sua cadeia de fornecimento”.
Segundo a Provedora de Etica, os proprios fornecedores “sdo obrigados a cumprir o Cédigo
de Etica”, pois, conforme o exemplo dado pelo Diretor de Sustentabilidade da EDP, durante
a entrevista, “quando eu vendo qualquer coisa que tive de fabricar, eu ndo so tive
responsabilidade nas condi¢oes operacionais em que atuei, mas também, no escrutinio que

fiz, ou ndo fiz, sobre o que comprei’.



Durante o decorrer das entrevistas, quando abordada a FEtica & luz da Comunicagio
Estratégica, apesar da Provedora de FEtica e respetivo gabinete de apoio ndo terem
intervengdo direta na Comunicagdo Estratégica da Sustentabilidade Ambiental, segundo a
entrevistada, acabam por interferir indiretamente através do Cédigo de Etica, uma vez que
este se encontra no enquadramento de tudo. Nao obstante, o Dr. Eduardo Moura
complementa, afirmando que o Codigo de Etica é uma peca muito extensa e diversa, “¢ um
armario com muitas gavetas” e, neste sentido, tem de se “agarrar na gaveta ambiental para
comunicar”. Ainda assim, o Cddigo de Etica “é uma condicdo necessdria, mas ndo é

suficiente para fazer uma boa comunica¢do ambiental” (Moura, apéndice 3, 2021).

De acordo com Marujo & Miranda (2016, p. 9) as empresas que querem conquistar
positivamente ¢ melhorar a sua reputagdo devem investir em comunica¢ao dentro dos
principios da ética, priorizando a transparéncia e divulgando com honestidade as suas
praticas sustentaveis. Em harmonia com esta perspetiva, esta o Diretor de Sustentabilidade
da EDP, ao afirmar que “quanto mais assertivos, verdadeiros, sensiveis, realistas, modestos,
transparentes nos formos, melhor é a perce¢do que as pessoas tém de nds” (Moura,

apéndice 3, 2021).

Apesar de tudo, o Dr. Eduardo Moura (apéndice 3, 2021), afirma que tem vindo a assistir, de
uma forma geral, a um risco fatal na Comunicacdo Estratégica da Sustentabilidade
Ambiental, nomeadamente, “a manifesta¢do de vaidade naquilo que se estd a escrever”.
Segundo o entrevistado, a manifestacdo de vaidade “é um elemento que normalmente
convive com comportamentos ndo éticos. E é uma comunica¢do que tende a ser enganosa,
no sentido em que enfatiza um determinado aspecto e o adjectiva. Que é uma coisa que nos
em comunica¢do ndo devemos fazer. Ndo devemos usar adjetivos”. Em sintonia com esta
perspetiva encontra-se Furlow (2010), ao reconhecer que iniimeras afirmagdes ambientais
vagas e enganosas ja fez com que os sfakeholders questionassem a honestidade e
aumentassem a desconfianga em relacdo as acdes sustentdveis desenvolvidas pelas
organizagoes.

A sociedade atual, assombrada pela desconfianca nas organizacdes, procura autenticidade e
transparéncia nas declaragdes ambientais (Gallicano, 2011). E neste contexto, que o
entrevistado afirma que quando se faz uma comunica¢do de produtos ou servigos, aqueles
que sdo os principios éticos base sdo: “eu devo informar verdadeiramente sobre as
caracteristicas, os pregos, as condi¢oes do servigo/produto, ndo devo esconder informagoes

nas entrelinhas, eu devo alertar para usos inconvenientes do meu produto/servigo, eu devo
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alertar para as consequéncias negativas do meu produto/servico; devo avisar sobre os
riscos de utilizacdo indevida, informar sobre as condi¢oes de tratamento do residuo;
informar sobre a pegada carbonica/ambiental/social que o meu produto ou servi¢o tem
(Moura, apéndice 3, 2021).” Segundo o Diretor de Sustentabilidade da EDP, estes sdo os
topicos que vao densificar aquilo a que podemos chamar uma comunicagao de produto e

servigo ética.

5.3.3 Sustentabilidade Ambiental na EDP

A EDP ¢ uma empresa pioneira na area da Sustentabilidade. A sua estratégia estd
intimamente ligada ao seu forte compromisso com a Sustentabilidade, e assenta
principalmente em dois pilares: liderar a transi¢do energética e apostar no Ambiente ¢ na
Sociedade. A marca assume-se comprometida com o meio ambiente € com a criagao de

valor social, contribuindo para a cidadania e a qualidade de vida das geragdes atuais e

futuras (EDP, 2018d).

Segundo o Dr. Eduardo, Diretor de Sustentabilidade da EDP, o tema ambiental “tem vindo a
evoluir, ndo so dentro da EDP, mas globalmente” e reitera que este ‘‘jd ndo vai sair das
nossas conversas”. Esta opinido € consistente com a perspetiva de Marujo & Miranda
(2016) quando afirmam que as discussdes sobre a sustentabilidade ambiental tornaram-se

cada vez mais frequentes, considerando-as um dos grandes temas da sociedade atual.

Numa altura em que o mundo se encontra a enfrentar o impacto socioeconémico das
alteracdes climdticas, da degradacdo dos ecossistemas e do consumo excessivo de recursos
naturais (Parlamento Europeu, 2021), a sociedade expressa de forma crescente a
necessidade por mais praticas ambientalmente sustentdveis. Por conseguinte, as
organizagdes que acompanhem esta tendéncia e entendam estas necessidades, adequam as
suas estratégias ao contexto em que se encontram (Marujo & Miranda, 2016), com vista
influenciar positivamente, entre outros aspetos, a sua vantagem competitiva, a sua reputagao
e imagem, ¢ a capacidade de atrair e manter os stakeholders, fazendo da responsabilidade
ambiental uma referéncia de exceléncia e um dos maiores valores estratégicos para as

organizagdes (Cabestre et al., 2008). De notar que, de acordo com o entrevistado, “a

reputacdo da EDP, hoje em dia, esta muito dependente disso”. Para a multinacional, a

- 101 -



tematica do ambiente “é o que faz a diferenca” e estdo “convencidos que isso vai acontecer

a toda a gente” (Moura, apéndice 3, 2021).

E perante esta conjuntura, que o Diretor de Sustentabilidade do Grupo afirma que “as
alteragoes climaticas sdo uma grande oportunidade de negocio para a EDP”. Segundo o
entrevistado, “a EDP tem, naturalmente, impactos ambientais” contudo, “também tem
oportunidades de crescimento de negocio, que estdo relacionadas com a sua capacidade de

’

fornecer energia renovavel e eletrificagdo do consumo”.

E nesta circunstancia que o novo Plano Estratégico para 2021-2025 assenta. Nio obstante,
foi “desde muito cedo que a preocupag¢do ambiental esteve na estratégia da empresa, até
antes da ética” (Manuela Silva). Segundo o Dr. Eduardo Moura, foi desde 2006, que a EDP
percebeu que o tema do ambiente e das alteragdes climéaticas “ia ser uma tendéncia”, e foi
neste sentido, que decidiram “ndo esperar pela conclusdo universal e anteciparam-se”

incluindo, desde cedo, a Sustentabilidade Ambiental na estratégia organizacional.

Em fevereiro de 2021, o Dr. Miguel Stilwell d'Andrade, Presidente do Conselho de
Administragdo Executivo da EDP (CEO), apresentou o novo Plano Estratégico para
2021-2025, cujo foco central se mantém nas energias renovaveis, que irdo receber a grande

maioria do investimento da empresa, que se compromete a ser 100% verde até 2030.

“No fundo, ¢ conseguir fazer uma transformag¢do do setor, com todo e total respeito

pelo ambiente. Esse é um trago fundamental da nossa identidade” (Silva, apéndice 4,

2021).

Com um investimento 24 mil milhdes de euros, o Grupo quer reforgar a sua posi¢ao de lider
na transicdo energética. A maioria do investimento (80%) recaird sobre as energias
renovaveis, através de varias tecnologias: eolica, solar, hidrogénio verde e armazenamento
de energia. A multinacional prevé que a aposta na transicdo energética seja o motor de
crescimento da sua atividade e dos resultados, com um aumento do lucro de 8% ao ano

(Ferreira, 2021).

Para o Dr. Eduardo Moura (apéndice 3, 2021) “uma coisa é relevante quando para além da
conversa ela é um critério nos processos de decisdio da empresa”. Contudo, segundo a
Provedora de Etica do Grupo, “ds vezes ndo é ficil. As pessoas estdo muito preocupadas
com objetivos de resultados, e nem sempre conseguimos que estejam sensiveis para os

objetivos de melhoria, mas eles sdo fundamentais para a sustentabilidade da propria
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empresa”. Segundo a Global Compact (2021b) uma das grandes vantagens proporcionadas
as organizacdes que tém adotado abordagens ambientalmente sustentaveis, entre outras, € a
obtencdo de um maior lucro e a redugdo de custos. Tal afirmacdo, é passivel de verificacao
com as previsdes de retorno de investimento da nova estratégia “verde” da EDP. E neste
sentido que, segundo a Dra. Manuela (apéndice 4, 2021), “as chefias sdo determinantes” e
um dos pontos fundamentais ¢ “que toda a cadeia hierdrquica perceba que se fizermos

melhor, os resultados sdo melhores”.

A EDP continua empenhada em responder aos desafios globais, de forma inovadora e
sustentavel, com objetivos claros para o futuro. Um dos grandes objetivos ¢ reduzir as

emissdes de CO2 em 65% em 2022 e em 90% até 2030 (Superbrands, 2020).

E, também, a empresa portuguesa com maior presenga nos indices de Sustentabilidade da
Dow Jones, onde lidera ha 13 anos consecutivos como uma das oito concessionarias de
energia elétrica mais sustentaveis do mundo e uma das quatro concessiondrias de energia
elétrica com melhor desempenho em sustentabilidade na Europa (EDP, 2018c). Os Indices
Dow Jones de Sustentabilidade sdo um conjunto de referéncias, de elevada exigéncia, para
os investidores que reconhecem as praticas empresariais sustentaveis como essenciais para a
criagdo de valor (S&P Global, 2021). Verifica-se que tal entendimento ¢ igualmente
partilhado pela Provedora de Etica da EDP, quando refere que “este tipo de reconhecimento
é muito importante para os investidores, para quem nos avalia”, para quem olha para a EDP

“no sentido de perceber que tipo de colaboragdo e investimento é que esta merece”.

O Indice surgiu em 1999 como o primeiro benchmark de desempenho de empresas lideres
em sustentabilidade, com base em critérios econémicos, ambientais e sociais, com vista a

selecdo das empresas mais sustentaveis ao nivel global (S&P Global, 2021).

“«“

ore than a simple goal, continuing to grow while meeting the challenges of
sustainable development is a pledge we made to our stakeholders” (EDP, 2018d,

online).

Com base nas prioridades estratégicas, a EDP assume ainda compromissos especificos de
forma a proteger o ambiente e valorizar o capital natural (Politica de Ambiente EDP, 2021).
O Grupo estabeleceu objetivos concretos para mais de metade dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), definidos pelas Nagdes Unidas, através de um
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conjunto de compromissos do Grupo para a sua atuacdo. No ambito ambiental, destacam-se

0s seguintes objetivos:

a) Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 7 (Affordable and Clean Energy):
Producao 100% renovavel até 2030;

b) Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 11 (Sustainable Cities and Communities):
180.000 clientes com servicos de mobilidade elétrica até 2025 e adocdo de Planos de

Adaptacao as Alteragdes Climaticas em todas as empresas do Grupo EDP;

c) Objetivo de Desenvolvimento Sustentdvel 13 (Climate Action): Alcangar a
neutralidade carbonica em 2030, através do aumento do portfélio renovavel, da
reducdo continuada das emissdes de gases com efeito de estufa e da disponibilizacdo
de solugdes energéticas de baixo carbono aos seus clientes, promovendo a eficiéncia

energética;

d) Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 15 (Life and Land): Garantir ganhos de
biodiversidade em novos projetos de infraestruturas de produgdo de eletricidade.
Através da avaliagdo das espécies potencialmente afetadas pela sua atividade,
implementar medidas para evitar e minimizar o impacto, ou restaurar € compensar

quando este ocorre (EDP, 20184d).

A mitigag¢do dos impactos ambientais, parte da Politica de Ambiente da EDP. A Politica de
Ambiente do Grupo, aprovada pelo Conselho de Administragdo Executivo em 17 de
fevereiro de 2021, reconhece o Ambiente como um elemento estratégico de gestao da EDP,
aspirando reduzir os impactos e dependéncias da sua atividade através de um conjunto de
compromissos que assegurem uma gestdo ambiental adequada e eficaz (Politica de
Ambiente EDP, 2021), nomeadamente: 1) Prote¢do do Ambiente ¢ a integracdo deste nos
processos de decisdo nas diferentes fases do planeamento das actividades; 2) Gestao
adequada do risco ambiental; 3) Promoc¢do da melhoria continua de processos, praticas e
desempenho ambiental; 4) Cumprimento da legislagdo ambiental aplicavel; 5) Ter em
consideragdo as expectativas dos stakeholders, nos processos de decisdo; 6) Alargar a
melhoria do desempenho ambiental a toda a cadeia de valor; 7) Comunicacdo do
desempenho de forma regular e transparente, assegurando o equilibrio, compreensdo e

acessibilidade dos stakeholders; 8) Capacitagdo e consciencializacdo individual e coletiva
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para a melhoria do desempenho ambiental; 9) Considerar os compromissos estabelecidos na

Politica de Ambiental nos processos de tomada de decisdo (ibidem, 2021).

No que diz respeito aos pontos 1 e 9, conforme ja referido anteriormente, ¢ congruente com
a opinido dos entrevistados, quando referem que uma temadtica s6 ¢ relevante para uma
empresa, quando ¢ um critério nos processos de decisdo (Moura, apéndice 3, 2021).
Segundo a Dra. Manuela Silva (apéndice 4, 2021), “ndo basta ter uma Politica de Ambiente
e fazer um conjunto de declaragoes. Depois, nas minhas atividades em concreto, tenho que

garantir, efetivamente, que essa politica e esses principios que estabeleci sdo cumpridos”.

Em relacdo aos pontos 3 e 8, foi revelado pelo Dr. Eduardo Moura, durante a entrevista, que
existem duas familias de atuacdo relacionadas com a Sustentabilidade Ambiental da EDP,
nomeadamente: a) “A implementacdo e utiliza¢do do Sistema de Gestdao Ambiental”, que €
um “sistema baseado na ISO 14000, e que segundo o entrevistado ¢ “o que implementa
verdadeiramente a estratégia ambiental na EDP” e “define muita coisa como politicas, o
tratamento de residuos, os processos de comunicagdo, de decisdo, de validagdo e a extensdo
disso aos critérios de compras”. A 1SO 1400 ¢ um documento de referéncia, que
disponibiliza um conjunto de ferramentas e partilha um conjunto de principios comuns,
sobre a area de gestdo ambiental das empresas, com vista ao controlo do impacto das suas
actividades no ambiente (AEP, 2004). b) Existe também uma familia de temas mais
desafiantes e, neste caso, aquilo que ¢ feito “é entrar em discussoes ou em capacitag¢do,
nomeadamente, no plano internacional. Estar nos foruns certos onde os temas dificeis e
novos sdo discutidos”, que segundo o Dr. Eduardo Moura (apéndice 3, 2021): “E isto que

faz a diferenca”.

Relativamente ao ponto 5, o Dr. Eduardo Moura (apéndice 3, 2021) desvendou que a EDP
segue esse caminho através do chamado Processo da Materialidade. Segundo o entrevistado,
a Direcdo de Sustentabilidade “frata de todos os temas da sustentabilidade, desde o
ambiente, a prevenc¢do e seguranga, passa um bocadinho pela ética, pelo reporting e pelas
politicas”, mas a atividade principal da Direc¢ao passa por “olhar ao seu redor, ver quais sdao
os temas que preocupam os stakeholders ndo corporativos”, ao que chamam Processo da
Materialidade, e “trazer esses temas para dentro da organizagdo, preparar politicas e

procedimentos e promover a sua implementa¢do”.

Deste Processo resulta a identificacdo dos temas materiais para a EDP, que representam

aqueles que sdo passiveis de afetar a criacdo de valor da empresa, e que sdo
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reconhecidamente importantes para os seus diferentes grupos de stakeholders. Em 2019, de
acordo com a analise desenvolvida, foram identificados dezassete temas, cuja relevancia
para a empresa ¢ para a sociedade se encontra representada na imagem 4, partilhada pela

Diregdo de Sustentabilidade, através do Processo de Materialidade do Grupo EDP | 2020".

Alteragoes Climdticas

P o da Energia R

Solugdes de descarbonizagao

Satisfagio e servigo ao cliente

90000

Transformacao digital e inovagao
Finangas sustentiveis

13 10 5 bilidade Smica do negdci

Gestao de crise

0

Seguranga e salide

Relevincia Gestao de pessoas
para o negocio

=]

Envolvimento da comunidade
Gestao de fornecedores
Governo societirio
Protecgio do ambiente

Etica e compliance

Respeitar & promover os Direitos Humanos

9000

Comunicagio e transparéncia

Relevancia
para a sociedade

Temas sensiveis para o negdcio . Relevancia alta para a sociedade . Temas criticos

Relevancia baixa Relevancia média Relevancia alta para o negdcio

Imagem 4: Matriz de Relevancia de Temas Materiais
Fonte: Processo de Materialidade do Grupo EDP | 2020

De acordo com Processo de Materialidade do Grupo EDP | 2020, elaborado pela Diregdo de
Sustentabilidade, a identificagdo dos temas relevantes para cada grupo de stakeholders é
feita através da analise de: 1) Fontes diretas: auscultacdo direta; 2) Fontes indiretas:

informagdes publicas; 3) Fontes transversais: estudos e indices.

No que concerne ao ponto 6, esse ¢ um aspeto relevante para a multinacional. Segundo a

entrevista feita & Dra. Manuela Silva (apéndice 4, 2021), os compromissos ambientais nao

13 Processo de Materialidade do Grupo EDP (2020). Disponivel em:
https://www.edp.com/sites/default/files/2021-07/Processo_Materialidade_GrupoEDP_2020_sitePT.PDFE
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sao tidos exclusivamente para com a atuagdo, atividades e colaboradores da EDP, mas
também, com os seus fornecedores. Para o Grupo, “é essencial que os fornecedores também

cumpram a Politica Ambiental” (ibidem, apéndice 4, 2021).

Relativamente ao ponto 7, segundo o Diretor de Sustentabilidade da EDP: “de alguma
maneira podemos dizer que o fazemos bastante bem porque somos reconhecidos por isso.
Mas também, todos nos temos um sentido critico e achamos que podemos melhorar em

muitas dimensoes. Portanto, isto é uma never end story” (Moura, apéndice 3, 2021).

Adicionalmente, com base nas prioridades estratégicas do Grupo, a EDP assume, também
através da Politica de Ambiente, trés compromissos especificos com vista a proteccdo do

ambiente e valorizacao do capital natural.

A aposta da multinacional numa estratégia de Economia Circular ¢ um dos compromissos
neste ambito. A Economia Circular ¢ um conceito estratégico que assenta na reducao,
reutilizagdo, recuperacao e reciclagem de materiais e energia (COM, 2015, p.9), e surge
como uma aposta na reducdo geral do consumo de recursos naturais da empresa. Os
sistemas de Economia Circular mantém o valor das matérias durante tanto tempo quanto
possivel e eliminam os residuos (ibidem, 2015), substituindo o conceito de “fim de vida”,
por novos fluxos circulares de reutilizacdo, restauracdo e renovagdo. De acordo com a
Comissdo Europeia (2015, p. 2) a transi¢do para uma economia mais circular ¢ vista como
um elemento chave para um reconhecimento da dissociac¢do entre o crescimento economico

e a produtividade dos recursos.

De acordo com a Politica de Ambiente, no ambito da Economia Circular, a EDP
compromete-se a 1) Promover, sempre que possivel, uma utilizagao eficiente dos recursos
naturais nas suas actividades, nomeadamente, através da minimizacdo da utilizagdo de
recursos naturais necessarios as suas atividades, através da otimizacao e gestdo eficiente dos
produtos e servicos internos e através a maximizagao da valoriza¢ao dos residuos através da
sua reintroducdo na economia; 2) Promover a gestao sustentavel do recurso da agua, através
da minimizagdo do respetivo consumo e através da mitigacao dos impactos na sua qualidade

(Politica de Ambiente EDP, 2021).

E neste contexto que a EDP apresenta alguns exemplos de agdes que se encontram a ser
realizadas no ambito da sua estratégia de Economia Circular, das quais destacamos a

reutilizagdo e reciclagem de turbinas edlicas, de residuos e reutilizacao de baterias usadas; a
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substitui¢do de 6leos minerais por oleos vegetais; a reutilizagdo das cinzas produzidas pelas
centrais elétricas para a area da construgdo; e a reutilizagdo do gesso, também ele produzido

pelas centrais eléctricas, para produ¢do pladurs e outras aplicagdes (EDP, 2018b).

As alteragdes climaticas também fazem parte dos compromissos especificos da
multinacional para com o ambiente, presentes na sua Politica de Ambiente. As temperaturas
médias globais aumentaram significativamente desde a revolugao industrial, sendo que dos
dezoito anos mais quentes, dezassete ocorreram desde o ano 2000 (Parlamento Europeu,
2021). A temperatura média mundial ¢ hoje cerca de 0,91-0,96°C mais elevada do que no
final do século XIX e, segundo Parlamento Europeu (2021), o ano 2020 foi o ano mais
quente de que ha registo na Europa. Face ao exposto, tal aumento gradual de temperatura,
pode resultar em consequéncias perigosas e catastroficas para o clima e o ambiente (ibidem,

2021).

De notar que o setor da energia foi responsavel por 80,7% das emissoes de gases com efeito
de estufa da UE, em 2017, e segundo o Parlamento Europeu (2021), os esfor¢os comuns de
atenuagdo sdo fundamentais. E neste sentido que a EDP definiu compromissos concretos
para a sua atividade, no ambito das alteragdes climaticas, a saber: 1) Alcangar a neutralidade
carbonica, até 2030, através do aumento do portfolio renovavel, da redug¢do continuada das
emissOes de gases com efeito de estufa e, da disponibilizagdo de solugdes energéticas de
baixo carbono; 2) Promover a adaptagdo, maximizando a resiliéncia dos seus ativos face as

alteragoes climaticas (Politica de Ambiente EDP, 2021).

Nao obstante, segundo o Diretor de Sustentabilidade da EDP, “no setor da energia, os
impactos ambientais sdo visiveis sempre. Ndo ha hipotese nenhuma deles ndo existirem.
Seja com velhas ou novas tecnologias (Moura, apéndice 3, 2021)”. Existem dois tipos de
impactos, os diretos e os indiretos. Os impactos diretos acontecem diretamente das
atividades da empresa e os impactos indiretos “sdo aqueles que acontecem a montante,
através da cadeia de fornecimento, e aqueles que acontecem a jusante, através da cadeia de

cliente” (Moura, apéndice 3, 2021).

O ultimo dos trés compromissos especificos presentes na Politica de Ambiente da EDP esta
relacionado com a biodiversidade. O grupo compromete-se a: 1) Contribuir para a redugdo
da perda de biodiversidade, ambicionando um resultado positivo no balanco da

biodiversidade no longo prazo; 2) Contribuir, através de parcerias, para o aprofundamento
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do conhecimento cientifico sobre a biodiversidade e os ecossistemas (Politica de Ambiente

EDP, 2021).

6. Conclusoes, contributos e limitacoes da investigacao

Os resultados obtidos visam dar resposta a questdo de partida que norteou a presente
investigacdo: “Como comunicar de forma estratégica a sustentabilidade ambiental sem
comprometer a ética empresarial?”, sendo que, neste &mbito, nos permitiram retirar as

seguintes ilagdes.

No inicio desta investigacdo, a partir da revisdo de leitura e andlise dos principais autores de
referéncia nas areas em estudo, observou-se que, de forma unanime, os comportamentos
¢ticos e ambientalmente responsaveis pareciam originar imagens de marca fortes e
reputagdes tenazes, a0 mesmo tempo que sdo fontes de vantagem competitiva. No decorrer
das entrevistas, e ap0s a sua analise, concluimos que, de facto, este entendimento persiste na

realidade empresarial atual.

Foi possivel também confirmar, através do testemunho dos entrevistados, que a
Sustentabilidade Ambiental é uma peca fundamental da Etica Empresarial. Trata-se ndo
apenas de divulgar acdes e objetivos ambientais, mas sobretudo, fazé€-lo num ambiente de
rigor e consideragdo pelos seus stakeholders, incluindo o respeito pelos colaboradores
internos, o respeito integral pela legislagdo e regulagdo neste ambito, por politicas
comerciais responsaveis, praticas de integridade nos contratos que se definem. No fundo, ¢

estabelecer relagdes profundas de confianga com todos os stakeholders.

Neste contexto, a Sustentabilidade Ambiental corresponde a um dos pilares da Etica, que vai
muito para além da comunicagdo estratégica, envolvendo toda a atuagdo organizacional e
operacdes internas que ndo sao do conhecimento do publico, ndo obstante, ¢ unanime a ideia
de que estas sdo pecas fundamentais da estratégia de comunicacdo organizacional. A
empresa em estudo e as referéncias teoricas consultadas sao unanimes ao reconhecer que a
transparéncia, a integridade, a assertividade, a verdade, ser realista e modesto, sdo regras de

ouro numa comunicacao estratégica ética da sustentabilidade ambiental.

No caso da EDP, a ética ¢ um ‘conceito guarda-chuva’, que se encontra na base de qualquer

politica, atividade ou pratica de comunicagdo organizacional, apesar de ser possivel
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constatar na andlise da comunicagdo digital que os objetivos, documentos e estratégias
associadas a Etica Empresarial ndo tém uma expressdo significativa na empresa, com
excecdo do website corporativo. Neste sentido, considerdmos que a ética esta expressa
através da comunicagdo estratégica daqueles que sdo considerados os pilares essenciais da
¢tica na EDP, aqueles que fazem parte da concecdo ética da empresa, nomeadamente,
através do respeito pelo ambiente, pelos direitos humanos, pela diversidade e inclusdo, pela
legislagdo, entre outros, explanados no Codigo de Etica e no Plano Estratégico da empresa
e, posteriormente, refletidos através da comunicacdo. Confirma-se, portanto, que existem

grandes esfor¢os para promover uma imagem ética organizacional.
“Nao basta sé-lo, ¢ preciso também parecer ético” (Neves, 2008, p. 239).

Nao obstante, esta investigagdo permitiu, também, perceber que o publico interno e os
investidores sdo onde a empresa aposta mais fortemente na comunicacao direta de
mensagens que ressalvam a ética empresarial. A lideranca de topo tem um papel
fundamental na promocao e difusdo da cultura ética organizacional, uma vez que sdo quem
conduz as equipas, quem as alimenta com competéncia, orientagdo e inspiragdo. Destaca-se,
desta forma, o papel fundamental dos profissionais de RP na sensibilizagdo das proprias
chefias, no ambito da presente tematica, enquanto fator fulcral para a sobrevivéncia da

propria organizacao.

Por sua vez, para os investidores, que olham para as empresas no sentido de perceber que
tipo de colaboragdo e investimento é que estas merecem, a Etica Empresarial é também um
fator de peso na tomada de decisdo. A relagdo da ética com o lucro, ja foi referida
anteriormente na presente investigagdo. Segundo Neves (2008, p. 239), “ser ético tem
grandes vantagens, ¢ bom para os negdcios e da bons lucros”. Nao obstante, esta logica
também funciona inversamente. A atuagdo de uma organizacdo ¢ hoje mais visivel e existe
uma maior capacidade de penetracdo do publico, por conseguinte, as empresas que tenham
comportamentos negativos € pouco sinceros, sofrem consequéncias nefastas, muitas vezes

irreversiveis.

Relativamente ao tema da Sustentabilidade Ambiental, este afigura-se o grande foco da
comunicagdo estratégica e da atuacdo da multinacional, sendo que, atualmente, no caso da
EDP, a sua reputacdo depende exclusivamente disso. Compreendemos assim que existe um
reconhecimento generalizado que a comunicacao da sustentabilidade ambiental ¢ essencial

na criagdo de uma imagem forte e de respeito, potenciando vantagens competitivas a

- 110 -



organizac¢do. Este entendimento, na perspetiva dos entrevistados, ¢ alargado as organizagdes

em geral.

No decorrer da presente investigagcdo foram também desenvolvidas varias hipoteses as quais

damos agora resposta, reportando as restantes conclusdes.

H1: Atualmente, a sustentabilidade ambiental ¢ prioritdria na gestdo estratégica das

organizagoes.

A primeira hipotese pressupde que a sustentabilidade ambiental ¢ prioritdria na gestdo
estratégica organizacional o que, de facto, no caso EDP se verifica, dado os testemunhos
obtidos através das entrevistas elaboradas. Para os entrevistados nao existem duvidas de que
este ¢ um fator primordial na gestdo estratégica organizacional e que faz a diferenca na
reputacdo da empresa. O mesmo ¢ passivel de ser verificado através do documento
divulgado e disponibilizado pela EDP, no website corporativo do Grupo - Plano Estratégico
da EDP para 2021-2025 - onde a Sustentabilidade Ambiental esta intimamente envolvida
com a estratégia organizacional, comeg¢ando com o ambicioso objetivo de se tornarem uma
empresa 100% verde até 2030, levando ao compromisso da empresa em entregar energia
limpa e continuar a expandir o seu portefolio neste sentido. Adicionalmente, acreditam que

esta hipotese ira, e ja estd, a acontecer no meio empresarial em geral.

H2: A ¢tica empresarial determina as decisOes estratégicas da comunicagdo sobre a

sustentabilidade ambiental.

A segunda hipdtese pressupde que a é€tica empresarial tem um papel determinante na
comunicagdo estratégica da sustentabilidade ambiental. De acordo com os entrevistados, o
Departamento de Etica nio tem uma influéncia direta na comunicacdo estratégica da
sustentabilidade ambiental, contudo, segundo a Provedora de Etica (apéndice 4, 2021) o
Codigo de Etica é o documento de referéncia do Grupo e encontra-se no enquadramento de
tudo. Desta forma, existe uma influéncia indireta ndo s6 através do Codigo de Etica, como
através das formacgdes regulares e agdes de sensibilizagdo levadas a cabo pela empresa, que
visam a capacitagdo dos colaboradores e sensibilizagdo para a interpretacdo constante da
realidade e das areas criticas da Etica Empresarial na EDP que sio fundamentais de
esclarecer. Desta forma, influenciando diretamente os colaboradores, independentemente da
funcdo, localizacdo geografica ou reporte funcional, garantem o cumprimento dos principios

éticos nas areas de atuagdo de cada um dos profissionais, individualmente, orientando a sua



conduta de acordo com os compromissos éticos do Grupo. As profissdes associadas a
comunicag¢do e relagdes publicas ndo estdo isentas de desafios éticos nas sociedades atuais,
entre os quais se incluem, a manipulacdo, a mentira, omissdes, subornos, distor¢cdo da
informagdo, gerando falta de autenticidade. Neste cenario, os profissionais com menos
literacia ética sdao facilmente iludidos (Sebastido, 2019). Percebe-se, desta forma, a

relevancia da formagao e sensibiliza¢do dos profissionais neste ambito.

H3: A comunicagdo estratégica assente em valores de ética empresarial contribui para uma

politica de sustentabilidade ambiental mais consolidada.

Em relacdo aos valores éticos em comunicagdo, destaca-se o entendimento comum dos
entrevistados face a valores como a “verdade/honestidade”, “transparéncia”, “realista”,
“integridade”, que vao ao encontro dos valores centrais das Relagcdes Publicas plasmados
nos principais Codigos de Etica e de Conduta Profissional, analisados no capitulo 2.2.1. Nao
obstante, de acordo com o Dr. Eduardo Moura, estes sdo os valores gerais da Etica,
enfatizando que a comunicacdo ndo se deve basear apenas nos principios gerais, mas sim em
principios especificos diretamente relacionados com os impactos possiveis da atividade
concreta da empresa (Moura, apéndice 4, 2021). O Diretor de Sustentabilidade adiantou o
seguinte exemplo: “Eu posso dizer: eu comprometo-me a ndo produzir impactos negativos
ambientais. Mas agora eu tenho de perguntar: mas na tua atividade concreta, quais sao
esses impactos possiveis? Por exemplo, as dguias. Entdo, eu tenho de dizer que me
comprometo a proteger as dguias” (ibidem, apéndice 4, 2021). Esta perspetiva vai ao
encontro ao raciocinio de Neves (2018, p.10): “Etica é (...) ser bom aqui e agora, nas
condi¢des em que estamos, com os limites, as falhas, os problemas e as dificuldades das
nossas circunstancias”. Desta forma, ¢ possivel contribuir para uma politica de

sustentabilidade ambiental mais consolidada.

H4: A comunicagdo estratégica das acdes de sustentabilidade ambiental melhora a

reputacdo das organizacdes, potenciando vantagens competitivas.

Nao existem duvidas de que a Sustentabilidade Ambiental ¢ cada vez mais importante para
as estratégias de longo prazo das empresas (BCSD, 2020). Este entendimento ¢ unanime e
consistente entre o0s principais autores referenciados na revisdo bibliografica e os
profissionais entrevistados, dado que a abordagem a este tema se constitui ndo s6 uma janela
de oportunidade para as empresas apresentarem melhores praticas ambientais, como

também estd cada vez mais associada a uma boa gestdo da reputacdo e, consequentemente,
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ao sucesso organizacional (Silberhorn, 2019). As organizagdes que praticam e comunicam
comportamentos em prol da sustentabilidade ambiental tém o respeito dos seus
colaboradores, consumidores, concorrentes, comunidade envolvente e demais stakeholders
(Ruao & Silva, 2019). De acordo com o Diretor de Sustentabilidade do Grupo EDP, a
reputacdo da EDP esta muito dependente da envolvéncia do Grupo com as agdes e objetivos
ambientais, sendo que as estratégias de comunicagdo atuais estdo fundamentalmente
relacionadas com esta tematica, nomeadamente, “com as alteracoes climaticas, assumindo
uma grande responsabilidade no tema da promogado da biodiversidade e uma estratégia de

circularidade dos residuos” (Moura, apéndice 3, 2021).

H5: Uma comunicagao honesta e sustentada em evidéncias da sustentabilidade ambiental de

uma organizag¢do, favorece a confianca e a lealdade dos stakeholders.

A falta de informagdo ¢ a falta de conhecimento, ¢ um dos motivos para o proliferar de
ideias erradas e entendimentos distintos da realidade. Assim como a desonestidade e a falta
de integridade contribuem para potenciar a desconfianca e minar a credibilidade
organizacional dificilmente recuperavel (Rudo & Silva, 2019). A honestidade, transparéncia,
realidade e o facil entendimento na comunicacdo ajudam a construir uma cultura
organizacional transparente e saudavel, baseada na confianca e lealdade. Quanto mais
assertivas, verdadeiras, sensiveis, realistas, modestas, transparentes, as empresas forem na
sua comunica¢do, melhor € a percecao que os stakeholders tém (Moura, apéndice 4, 2021).

E nesta conjuntura, que se comprova igualmente a veracidade desta hipotese.

Para terminar, apresentam-se algumas consideragdes finais, nomeadamente, as limitagdes e

contributos para investigacdes futuras neste ambito.

Ao nivel das limitagdes, importa referir a dificuldade e, posteriormente, a impossibilidade de
contactar e agendar uma entrevista com o Diretor de Comunicagdo do Grupo EDP. Para
colmatar esse impedimento, foi efetuada uma andlise & comunicagdo digital da
multinacional. Contudo, seria fundamental para a obten¢cdo de uma maior nimero de dados,
mais pertinentes e contextualizados sobre a atuagdo do profissional de Relagdes Publicas,
perante a relacdo entre a Comunicacdo Estratégica, a Sustentabilidade Ambiental e a Etica

Empresarial.
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Apesar da limitagcdo supramencionada, acreditamos que a presente investigacdao constitui um
importante contributo para a reflexdo académica e para o universo empresarial no que diz

respeito a ética aplicada a comunicagao estratégica da sustentabilidade ambiental.

Neste sentido, sugere-se que para futuras investigacdes, seja considerada a perspetiva do
profissional de Relagdes Publicas, de forma a melhor complementar a presente investigagao.
Por outro lado, sera interessante aplicar também um questiondrio aos varios stakeholders, e
cruzar as respostas, de forma a analisar os diferentes pontos de vista, com o intuito de
verificar a percecdo dos stakeholders, quanto a veracidade da contribuicdo deste tema para

uma reputacao positiva e solida.
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Apéndices

Apéndice 1: Guido da entrevista aplicada ao Dr. Eduardo Moura

alteracdes climaticas e, consequentemente,
as questdes ambientais surgiram como
uma prioridade para as organizagoes”
(Eir6-Gomes & Raposo, 2020).

Fonte Questéo

(Enquadramento) Fale-nos um pouco de si e do seu percurso. Que cargo
ocupa na EDP Portugal e quais sao as fungdes que
desempenha?

“(...) é inegavel que o mundo estd a | Pode-se dizer que Sustentabilidade Ambiental é um fator

enfrentar enormes desafios devido as | preponderante no planeamento estratégico da EDP? Que

fatores contribuiram para este posicionamento “verde” da
empresa?

“Sao varios os fatores que justificam e
motivam a implementagcdo de uma
estratégia de RSC pelas organizagbes. A
Comissdao das Comunidades Europeias
(2001, p. 4) destaca: a) as preocupacdes e
expectativas por parte da sociedade; b) os
critérios sociais que cada vez mais
influenciam as decisbes individuais e
institucionais de investimento; c¢) a
preocupagao crescente face aos danos
provocados no meio ambiente fruto das
atividade econdmicas; d) a necessidade de
transparéncia das praticas organizacionais
gerada pelos meios de comunicagéo social

e pelas tecnologias modernas” (Comisséo
das Comunidades Europeias, 2001).

Quais as principais motivagbes que sustentam o
compromisso da EDP com a Sustentabilidade Ambiental?
E qual a relevincia deste compromisso para a
multinacional?

“(...) ao nivel ambiental, considera-se que
as organizacdes devem ser conduzidas
pela eco-eficiéncia dos seus processos
produtivos, adotar uma produgdo mais
limpa e participar em atividades de cariz
ambiental” (Marujo & Miranda, 2016).

Quais sdo as principais agodes/iniciativas que a EDP
desenvolve no ambito da Sustentabilidade Ambiental?
(internas e externas)

“as empresas atuais enfrentam desafios em
relacdo aos seus stakeholders que sao
hoje mais informados, atentos, conectados,
exigentes e volateis. Cada vez mais tém
interesse em aceder a informacgdes que
lhes permita ter uma visdo global do
comportamento das empresas” (Silberhorn,
2019).

A estratégia de Sustentabilidade Ambiental da EDP vai ao
encontro do que os stakeholders querem / precisam? E
feito um levantamento dessas necessidades?

“ (...) é importante ressaltar a importancia
da comunicagéo estratégica e da atuacao
dos profissionais de Relagdes Publicas no

Quais sdo as estratégias de comunicagcdo de
Sustentabilidade Ambiental que a EDP usa?
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sucesso dos objetivos organizacionais”
(Cabestre et al., 2008).

“Pode-se observar que, num futuro
préoximo, Relagbes Publicas e a mudanga
social serdo indissociaveis, uma vez que o
compromisso auténtico das marcas com a
responsabilidade social sera um fator
chave para o seu sucesso” (Ryabicheva,
2020).

Considera que a comunicacdo das agOes/objetivos de
Sustentabilidade Ambiental, contribui positivamente para
a reputagao da EDP?

“Etica empresarial e responsabilidade
social das organizagdes sao hoje dois
conceitos cada vez mais indissociaveis e
uma questdo crucial para a sobrevivéncia
organizacional” (Reiméo, 2011).

Considera que a Sustentabilidade Ambiental e a Etica
Empresarial, sdo dois conceitos cada vez mais
indissociaveis? Porqué?

“N6s nado interferimos diretamente na
comunicagdo sobre o ambiente, mas o
Codigo de Etica esta no enquadramento de
tudo” (Silva, apéndice 4, 2021)

O Cédigo de Etica da EDP é uma das bases fundamentais
das estratégias de comunicagcdo da sustentabilidade
ambiental? No geral, é considerado um documento
essencial?

“cinco pilares éticos a considerar na pratica
da comunicacgéo: Tell the truth
(veracidade), Do no harm (negar qualquer
indole maleficente); Do good
(beneficéncia); Respect privacy
(privacidade); To be fair and social
responsible (justica e responsabilidade
social)” (Moss & DeSanto, 2011).

Quais os valores da ética imprescindiveis de considerar na
comunicagao estratégica da Sustentabilidade Ambiental?

“Comunicar o desempenho de forma
regular e transparente, assegurando
equilibrio, compreensao e acessibilidade
pelas partes interessadas, em particular
pelas comunidades locais” (EDP, 2021).

Considera que a comunicagdo da Sustentabilidade
Ambiental sustentada por valores da ética como:
transparéncia, honestidade, de facil entendimento e
fundamentada com evidéncias, favorece a confianga e a
lealdade dos stakeholders? A relagdo da marca com os
stakeholders “exige” estes valores?
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Apéndice 2: Guido da entrevista aplicada a Dra. Manuela Silva

Fonte

Questéao

(Enquadramento)

Fale-nos um pouco de si e do seu percurso. Que
cargo ocupa na EDP Portugal e quais sdo as
fungdes que desempenha?

“A EDP é também a unica empresa portuguesa que
integra, desde 2012, o World's Most Ethical
Companies, no ranking do Ethisphere Institute”
(Marketeer, 2018).

A EDP é a unica empresa portuguesa que ha dez
anos consecutivos faz parte das "World 's Most
Ethical Companies. Que beneficios tém por fazer
parte desse grupo de empresas?

“(...) a RSC é uma extensédo natural da ética, que
estimula a lealdade e confianga dos stakeholders, e
que pretende responder as suas necessidades,
tornando-se um elemento chave e indispensavel a
gestao estratégica organizacional” (Ruao & Melo da
Silva (2019).

A EDP faz uma avaliagdo da perceg¢do dos
stakeholders no ambito da ética?

(Etica empresarial e responsabilidade social das
organizagdes sdo hoje dois conceitos cada vez mais
indissociaveis e uma questdo crucial para a
sobrevivéncia organizacional” (Reimao, 2011).

Em que medida considera que a Etica
Empresarial associada a Sustentabilidade
Ambiental é crucial para uma boa gestdo da

reputagao organizacional?

“Perante os novos paradigmas de desenvolvimento
social (...) esta realidade atravessa-se sem igual no
contexto organizacional e exige uma atengéo
acrescida por parte de todas as
empresas/instituicdes/associagbes” (Reiméo, 2011).

Qual o papel e as principais responsabilidades
do Departamento da Etica da EDP no ambito da
estratégia de comunicagao sobre a
sustentabilidade ambiental da EDP? Existe
algum controlo/monitorizagao/supervisiao?

“cinco pilares éticos a considerar na pratica da
comunicacgédo: Tell the truth; Do no harm; Do good;
Respect privacy; To be fair and social responsible”
(Moss & DeSanto, 2011).

Quais os pilares éticos imprescindiveis a
considerar na comunicag¢ao da sustentabilidade
ambiental?

CIPR (2011). Best Practice Guidelines for

Environmental Sustainability Communications.

Existe na EDP algum guido / modelo ético,
orientador, exclusivamente direcionado para
comunicagdo estratégica da sustentabilidade
ambiental?

“Em primeiro, devem divulgar informagbes precisas,
relevantes e uteis, em segundo lugar, devem ouvir a
opinido e fomentar a participagdo dos stakeholders
para identificar informagbes relevantes a sua
atuacdo no mercado e, em terceiro, devem divulgar
relatérios e informagbes objetivas e verdadeiras
sobre as suas atividades e politicas da organizagao”
(Rawlins, 2009).

Que ferramentas/meios sao disponibilizadas
para auxiliar os stakeholders a identificar a
esséncia ética da comunicagdo sobre a
sustentabilidade ambiental?

Que conselhos podera dar as empresas que
ainda nao integram a ética no dia dia-a-dia em
geral e na comunicagao em particular.
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Apéndice 3: Transcricdo da entrevista ao Dr. Eduardo Moura

Dr. Eduardo Moura: O conceito de Etica, é um conceito muito pouco discutido e assimilado,
acho eu, em geral, em Portugal. Eu acho que se conversdssemos a volta de uma mesa, varias
pessoas, sobre o que ¢ ética, iamos ficar com muitas notas e apontamentos interessantes,
mas com uma grande dispersdo de pontos de vista e de opinides. Portanto, eu acho que a
primeira dificuldade em relagdo a ética € nos, enquanto sociedade, ndo termos ideias claras
sobre ética e, sobretudo, ndo termos ideias claras sobre as fronteiras entre a ética e a lei;
entre a ética e a moral; entre a ética e a conveniéncia. Enfim, nds ndo temos essa discussao
arrumada nem do ponto de vista das fronteiras com assuntos que estdo correlacionados.

Pronto, isso € um tema dificil.

Segunda coisa, quando nds questionamos o tema da Etica a luz da comunicagdo, ou seja,
quando nos questionamos se a comunicagdo segue a ética, 1SSO escancara-nos a porta para
novas dificuldades. Fazendo a pergunta: agora vou fazer esta comunicagao, isto obedece aos
principios éticos? Isso tem dificuldades, porque “ética” supoe a verdade, claro que sim, mas
supoe hierarquias de valores. Coisas que sdo primeiro e coisas que sdo depois. Ora, quando
uma empresa comunica, deveria especificar ndo qual ¢ o seu posicionamento ético em geral
(do género: em comprometo-me a ser €tico, transparente € honesto), mas qual ¢ a sua
hierarquia de valores. Quais sdo os valores que estdo acima uns dos outros. Por exemplo, se
eu tenho a obrigagdo de entregar uma pizza em 10 minutos, o que esta primeiro? Entregar a
pizza em 10 minutos, ou reduzir a probabilidade de eu ter um acidente de mota? Uma
empresa de entregas ao domicilio, deveria ter um posicionamento ético especifico para os
seus riscos. Nao devia ser s6 um posicionamento ético em geral. Nao devia ser s6 “eu
cumpro a lei” e sou contra aqueles que ndo cumprem. “Eu estou moralmente alinhado com o
bom senso ou o senso comum”. Etica s6 tem interesse discutir, quando nos discutimos ética
do ponto de vista do dilema. Ou seja, a discussdo da ética ¢ uma discussao sobre o dilema.
Nao ¢ uma discussdo abstrata sobre um posicionamento geral de bom comportamento. A
Etica ¢, por exemplo, na Faculdade de Direito, logo nos primeiros anos, na introdugio ao
Direito, houve uma histéria que eu fixei. Nao é que eu tenha andado em Direito, mas fixei
esta historia: uma pessoa que era uma pessoa que estd sozinha e assiste a um incéndio num
edificio e, nesse edificio, esta a Mona Lisa, um tesouro incalculavel e um bebe indefeso, € a
pessoa so tem a hipotese de salvar uma das trés coisas. Qual € que salva? Portanto, a ética
estd relacionada com a hierarquia das coisas. Tem haver com dilemas e ndo com posigdes

gerais. E este aspeto tem estado relativamente marginalizado no debate, ou na percecao das
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pessoas. Por isso ¢ que eu acho que as pessoas em geral acham que a ética ¢ bom
comportamento. Mas bom comportamento ¢ o qué? E ndo levantar a voz? E ndo roubar? Se
calhar, éticamente, ha ocasides que eu tenho de roubar. Depende da relagao e do dilema que
eu tenho. Portanto, isto ¢ para eu lhe posicionar a minha opinido pessoal sobre a ética ser um

tema muito dificil.

Depois, isso ndo quer dizer que eu possa abdicar de tratar o tema. L& por ser um tema dificil,
ndo quer dizer que eu possa abdicar de tratar dele e de evoluir com ele. Portanto,
independentemente da qualidade do posicionamento e das praticas éticas de cada empresa, ¢
normal e expectavel, que as empresas tenham um Cédigo de Etica, um compromisso ético,
em relagdo ao qual se posicionam e, de alguma maneira, sdo responsaveis por cumprir com
esse compromisso/codigo. Normalmente um Codigo de Etica evolui com os problemas, ou
seja, o Codigo de Etica é tipicamente evolutivo e tende-se a densificar com o tempo. De
alguma maneira, eu diria que os Codigos de Etica sdo documentos evolutivos que tendem a
corrigir situagdes. Os Codigos de Etica, a meu ver, ndo fazem antecipagio de problemas, sio
mais reativos do que proativos. Uma antecipagdo de um problema ¢ por exemplo eu
questionar se em situacdao de teletrabalho eu nao estou a favorecer violagdes de principios
éticos. Mas normalmente as pessoas s6 reagem depois do problema ja ter ganho uma

dimensao grande.

O terceiro ponto ¢ a comunicagdo empresarial. Eu distinguiria dois tipos de comunicagdo. E
util ndo olharmos para a comunicagdo como ndo sendo uma coisa s6. A comunicagdo ¢
muito diversa, tem elementos muito diversos e, convém, que possamos completar a palavra
“comunicagdo” com, por exemplo, comunicagdo institucional, comunicagdao de produtos,
comunicagdo interna... Portanto, esse ¢ um ponto relevante. Quando estamos a fazer
comunicagdo de produtos ou servigos, tipicamente, do lado do selling, aquilo que sdo os
principios geralmente aceites é: eu ndo fazer uma comunicacdo enganosa; eu alertar para
usos inconvenientes do meu produto/servico; ou eu alertar para as consequéncias negativas
do meu produto/servigo. Tipicamente € isto. Mas hoje comeca a ser exigido que eu esteja a
comunicar o meu produto/servico informando igualmente a minha pegada social e
ambiental. Portanto, eu acho que nds estamos a viver uma trajetoria em que o principio ético
que esta por tras, € que a responsabilidade ética das empresas ndo estd circunscrita as suas
atividades proprias, mas esta alargada a toda a esfera da sua decisdo, no pos-venda e na

compra.
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Em termos éticos, o paradigma que se estd a solidificar, ¢ um paradigma em que toda a
responsabilidade ética de uma empresa vai ao longo de toda a sua cadeia de fornecimento.
Claro que nds temos exemplos sobre isso muito vivos, como a histdria do trabalho infantil
na Nike, entre outros, que ndo ¢ representativo da verdade, mas ¢ ilustrativo e estd muito na
cabeca das pessoas, portanto, € bom termos isso presente. Mas o que ¢ facto €, quando eu
vendo qualquer coisa que tive de fabricar, eu ndo so6 tive responsabilidade nas condi¢des
operacionais em que eu atuava, mas também, no escrutinio que fiz, ou ndo fiz, sobre o que
comprei. E, portanto, quando estou a comunicar alguma coisa de forma ética, eu devo
informar verdadeiramente sobre as caracteristicas, os precos, as condigoes, etc., ndo devo
esconder as entrelinhas, devo avisar sobre os riscos de utilizagao indevida, informar sobre as
condi¢des de tratamento do residuo, informar sobre a pegada carbonica/ambiental/social que
o meu produto ou servigo tem. Acho que sdo estes topicos que vao densificar aquilo que se
chama uma comunicacdo de produto e servico €tica. Nao ¢ exatamente igual, mas ¢
parecido, quando eu estou a comunicar institucionalmente, ou seja, estou a comunicar a

minha corpora¢do ou quando estou a comunicar internamente.

Qual ¢, apesar de tudo, o risco principal na comunicacio a que eu tenho assistido? E o autor
da comunicacdo (ex: a empresa) manifestar vaidade naquilo que estd a escrever. A
manifestagdo de vaidade, ndo sendo uma questao propriamente ética mas da esfera da moral,
¢ um elemento que normalmente convive com comportamentos ndo €ticos. E por outro lado,
¢ uma comunicagdo que tende a ser enganosa, no sentido em que enfatiza um determinado
aspecto e o adjectiva. Que € uma coisa que nés em comunica¢do nao devemos fazer. Nao

devemos usar adjetivos.

Entrevistador: Fale-nos um pouco de si e do seu percurso. Que cargo ocupa atualmente na

EDP e quais sdo as principais fungdes que desempenha?

Dr. Eduardo Moura: Eu trabalho na Direcdo de Sustentabilidade, que ¢ uma Diregao
Corporativa. Ou seja, que agrega e olha para todas as unidades de negocio e trabalha
diretamente com o Conselho de Administragdo. Trata de todos os temas da sustentabilidade,
desde o ambiente, a prevengao e seguranga, passa um bocadinho pela ética, pelo reporting,
pelas politicas. Mas sobretudo, o que a Dire¢ao tem de fazer € olhar ao seu redor, ver quais
sdo os temas que preocupam os stakeholders ndo corporativos, nds chamamos a isso o

exercicio da materialidade, trazer esses temas para dentro da organizacao, preparar politicas
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e procedimentos e promover a sua implementacdo. Portanto, fazer a advocacia de novas
politicas ou alteragdes a politicas, novos temas ou alteragdes a temas ja existentes. Eu em
especial, acompanho tudo o que ¢ cadeia de fornecimento, a ética, os direitos humanos, o
investimento social (donativos), os objetivos de desenvolvimento sustentavel, portanto, ¢

uma area economico-social da sustentabilidade.

Entrevistador: Pode-se dizer que Sustentabilidade Ambiental ¢ um fator preponderante no
planeamento estratégico da EDP? Que fatores contribuiram para este posicionamento

“verde” da empresa?

Dr. Eduardo Moura: Sim, claramente. Por duas razdes, primeiro porque no setor da energia
0s impactos ambientais sdo visiveis, sempre. Nao ha hipotese nenhuma deles ndo existirem.
Existem sempre, sempre. Seja com velhas ou novas tecnologias. Porqué? Porque supdem
infraestruturas, logo ha impacto ambiental direto, ja para ndo falar de impactos ambientais
indiretos que sdo aqueles que acontecem a montante, através da cadeia de fornecimento, e
aqueles que acontecem a jusante, através da cadeia de cliente. O cliente ndao gera residuos da
eletricidade, mas os equipamentos que utiliza gera residuos. A responsabilidade direta ndo ¢
da EDP, mas h4, claramente, um efeito da disponibilizagdo de um recurso. Por outro lado,
um cliente quando queima gas, no fogdo, ele ¢ que estd a fazer as emissdes, ndo ¢ a EDP,
mas ha de facto um impacto climatico nessa dimensao.

Portanto, ha dois tipos de responsabilidade e de impacto, os diretos e os indiretos, sem
davida. Depois, dentro do tema ambiental, j4 para além do tema ambiental hd o tema
climatico. O tema climatico para além de ser um tema ambiental €, sobretudo, um tema
social. Porque as alteragdes climaticas impactam, sobretudo, o nosso modo de vida.
Portanto, respondendo a pergunta, sim porque a EDP tem, naturalmente, impactos
ambientais porque produz infraestruturas e comercializa energia. Mas, adicionalmente, a
EDP também tem oportunidades de negdcio, de crescimento, que estd relacionado com a sua
capacidade de fornecer energia renovavel e eletrificagdo do consumo. Portanto hé aqui duas
dimensdes, uma de responsabilidade da pegada, ¢ uma outra que tem haver com as
oportunidades de crescimento do negdcio.

Portanto, as alteragdes climaticas sdo uma grande oportunidade de negocio para a EDP.
Nesta perspetiva mais ampla do conceito ambiental. Portanto, onde n6s nos destacamos ¢

precisamente no tema climatico.
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Nos, em 2006, comegamos a investir em energias renovaveis. O tema das alteracdes
climaticas ainda ndo era um tema das primeiras paginas, era ainda um tema so de alguns.
Nao de todos. O que é que n6s vimos na altura? Vimos que ia ser uma tendéncia. Nao

esperamos pela conclusdo universal e antecipamo-nos. Estamos ha 15 anos nisto.

Entrevistador: Quais as principais motivagdes que sustentam o compromisso da EDP com a

Sustentabilidade Ambiental? E qual a relevancia deste compromisso para a multinacional?

Dr. Eduardo Moura: Este ¢ um tema que tem vindo a evoluir, ndo s6 dentro da EDP, mas
globalmente. Os temas mais salientes que tem muito haver com a EDP sdo os relacionados
com: 1) O impacto das turbinas edlicas na espécies voadoras; 2) O tema da longa extensao
de sistema fotovoltaicos porque cria zonas térmicas e pode criar cortes em ecossistemas; 3)
A reciclagem das pas das torres eolicas, porque sdo feitas de fibra de vidro, como as
pranchas de surf, e atualmente ndo hé tecnologias que consigam reciclar a fibra de vidro.
Uma pa ¢ o elemento mais fragil de uma torre edlica e ¢ substituida por duas ocasides, por
manutengdo preventiva, ou seja, ao fim de x tempo, ou quando ha alguma avaria ou defeito.
Depois o problema ¢: onde se deita fora? E esse ¢ um grande problema porque quando
estamos a falar de meia duzia de torres edlicas ninguém se incomoda, mas quando pensamos
nos milhdes de torres que vao ser construidas o cendrio € outro. Portanto, existe a dimensao

da biodiversidade, ligada as infraestruturas, € a dimensao residuos, especialmente das pas.

Em relagdo a relevancia, a resposta politicamente correta, mas também verdadeira, é: uma
coisa ¢ relevante quando para além da conversa ela € um critério nos processos de decisao.
Porque eu posso dizer que ¢ muito relevante, mas se o tema ndo for um dos critérios do

processo de decisdo, entdo ela ndo esta a ser relevante na pratica.

E o problema ético que pode surgir ¢ se € ético eu estar a fazer torres edlicas ndo garantindo
a reciclagem das pas. Esse é o dilema. Portanto eu posso ter um belo compromisso
ambiental, mas o facto € que eu estou a fazer parques edlicos sem ter resolvido o problema

da nao reciclagem das pas.

Entrevistador: Quais s3o as principais agdes/iniciativas que a EDP desenvolve no ambito da

Sustentabilidade Ambiental? (internas e externas)
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Dr. Eduardo Moura: Ha duas familias de atuacdo, uma esta relacionada com a
implementagdo e utilizagdo do sistema de gestdo ambiental. O sistema de gestdo ambiental,
¢ um sistema baseado na ISO 14000 e define muita coisa como politicas, o tratamento de
residuos, os processos de comunicagdo, de decisdo, de validagdo e a extensdo disso aos
critérios de compras... O sistema de gestdo ambiental ¢ aquilo que implementa, verdadeira,
a estratégia ambiental. Nao venham ca dizer outras coisas, se ndo houver sistema de gestdo
ambiental, ndo ha critérios ambientais que sobrevivam, sobretudo na organizacdo como a
EDP com cerca de 12000 pessoas. Portanto, isto tem de ter estrutura, uma hierarquia,
procedimentos, normas, auditorias, verificagdes, metas, objetivos. Esse ¢ o verdadeiro
compromisso e a verdadeira dinamizagao.

Depois, hd uma familia de coisas que sdo aqueles temas que ainda ndo estdo internalizados.
Que sao temas que ainda nos desafiam. E ai, aquilo que fazemos ¢ entrar em discussdes ou
em capacitacdo, nomeadamente, no plano internacional. Estar nos foruns certos onde os
temas dificeis e novos sdo discutidos, estar no tema da discussdo internacional da
reciclagem das pas, por exemplo. Claro que depois também héd e nds participamos em
workshops.

Mas o essencial €, nos temas que podem ser postos em operagdo, ¢ através do sistema de
gestdo ambiental, nos sistemas que ainda ndo podem ser postos em operagdo, nds temos de
participar diariamente nos féruns internacionais, aceitando responsabilidades, fazendo

investigacoes, com financiamentos. E isto que faz a diferenca.

Entrevistador: A estratégia de Sustentabilidade Ambiental da EDP vai ao encontro do que os

stakeholders querem / precisam? E feito um levantamento dessas necessidades?

Dr. Eduardo Moura: Claro que ¢ feito, com aquilo que nés chamamos a materialidade,
conforme faldmos. Mas hd uma segunda camada, porque aquilo que ¢ material para a
maioria, pode ser irrelevante para minoria, e vice-versa. O que eu quero dizer com isto € que
na comunidade local o tema da 4guia pode ser um tema chave e, se calhar, para os outros
stakeholders todos ¢ um tema irrelevante. Portanto tem de haver um balanco entre a atencao
dada a particularidade e aquilo que ¢ a generalizagdo da opinido dos stakeholders.

Nos achamos que os stakeholders estao satisfeitos com aquilo que a EDP faz nas areas
ambientais por duas razdes: 1) porque formalmente somos reconhecidos pelas nossas

normas, politicas, procedimentos; 2) porque nds nao temos reclamagdes reais de
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stakeholders em relacdo aos nossos procedimentos ambientais. No6s disponibilizamos
mecanismos de reclamagdo permanentes e ndo temos reclamagdes ambientais.

E isso ¢ que nos da a prova de que estamos a fazer bem. Porque temos auscultagdao
permanente, ndo estamos a pensar sO na opinido da maioria € somos muito atentos as
reclamacoes.

Perguntar aos stakeholders o que eles precisam ¢ uma pergunta tdo aberta e tdo sujeita a
interpretagdes diferentes que muitas vezes ¢ uma pergunta que ndo deve ser feita. O que
deve ser feito sdo perguntas mais especificas, mais proximas do concreto, como por
exemplo: em relagdo ao stakeholder local, perguntar se quando foi feito este parque eolico
os residuos foram colocados no sitio certo? Houve reclamagoes relativas a desvio de
recursos de agua? a mortalidade de aves? Ou seja, as perguntas devem ser mais objetivas e

mais concretas, a procura do problema mesmo.

Entrevistador: Quais sdo as estratégias de comunicacdo de Sustentabilidade Ambiental que a

EDP usa?

Dr. Eduardo Moura: Se for ao site, percebe-se perfeitamente isso. As estratégias atuais estao
fundamentalmente relacionadas com as alteracdes climdticas, assumindo uma grande
responsabilidade no tema da promogdo da biodiversidade e uma estratégia de circularidade
dos residuos que ndo estd resolvida mas que estd em progresso. Portanto, no net loss,
completamente, na biodiversidade, encontrar solu¢do para a economia circular e clima,
clima, clima, resiliéncia e energia renovavel. Outros modos de vida menos emitentes de
CO2. Portanto, estd tudo muito concentrado aqui. E basicamente isto, nio estamos a

inventar a roda, estamos a insistir na mesma tecla.

Entrevistador: Considera que a comunicagdo das agdes/objetivos de Sustentabilidade

Ambiental, contribui positivamente para a reputagdo da EDP?

Dr. Eduardo Moura: Eu diria que a reputacao da EDP, hoje em dia, esta muito dependente
disso. Ou seja, ja ndo é um adicional, a conversa j4 comega logo por ai. E o que faz a

diferenca. E nos estamos convencidos que isso vai acontecer a toda a gente.

Entrevistador: Considera que a Sustentabilidade Ambiental ¢ a Etica Empresarial, sio dois

conceitos indissociaveis? Porqué?
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Dr. Eduardo Moura: Sim, mas isto esta relacionado com a forma como arrumamos as coisas.
Eu acho que o armario ¢ a Etica e o Ambiente ¢ uma gaveta do armario. Eu acho que é uma
hierarquia. Quando eu digo: “comprometo-me nas minhas operagdes a nao produzir
impactos negativos ambientais”, Isto que eu estou a dizer ¢ um principio ético. Pode ser um
compromisso ambiental, mas ¢ um principio ético. Porque ética ndo ¢ cumprir a lei. Quanto
muito, cumprir a lei ¢ uma das gavetas da ética. Portanto, os principios ambientais, sao

principios éticos.

Entrevistador: O Codigo de Etica da EDP ¢ uma das bases fundamentais das estratégias de
comunicagdo da sustentabilidade ambiental? No geral, ¢ considerado um documento

essencial?

Dr. Eduardo Moura: Quer dizer, as coisas estdo agarradas, mas o Cédigo de Etica é uma
peca muito extensa e diversa. La estd, ¢ um armario com muitas gavetas. Eu tenho de
agarrar no armario ambiental para comunicar. O codigo de ética €, sobretudo, uma peca
para dar consisténcia a tudo, e ele proprio tem de ser comunicado. E uma condigio
necessaria, mas ndo ¢ suficiente para fazer uma boa comunicag¢do ambiental. Entrevistador:
E existe algum documento interno que dé apoio e orientacdo a comunicagdo estratégica da
sustentabilidade ambiental? Dr. Eduardo Moura: Nao, nem sei se faz sentido. Porque assim,
sempre que eu fizesse uma comunicagao teria de ter uma peca especifica para cada tema. E
0 que eu devo ter sdo principios que se aplicam a qualquer tipo de comunicagdo. Porque
sendo ja chegamos ao nivel da linguagem e a ética ndo tem de definir a linguagem, mas os
principios da linguagem. Agora, obviamente, que quando estamos a comunicar ambiente
temos de escolher certos conceitos, certas palavras, mas isso ja ndo estd no dominio da ética,

mas sim no dominio do rigor.

Entrevistador: Quais os valores da ética imprescindiveis de considerar na comunicagao

estratégica da Sustentabilidade Ambiental?
Dr. Eduardo Moura: Os principios sdo gerais. Mas o que eu queria enfatizar ¢ que os

principios ndo podem resumir-se exclusivamente aos principios gerais. Eu posso dizer: eu

comprometo-me a nao produzir impactos negativos ambientais. Mas agora eu tenho de

- 137 -



perguntar: mas na tua atividade concreta, quais sdo esses impactos possiveis? Por exemplo,
as dguias. Entdo eu tenho de dizer que me comprometo a proteger as aguias.

A diferenca estd entre o compromisso genérico € o compromisso especifico associado aos
riscos reais. Entrevistador: E na EDP existe um forte compromisso com a transparéncia? E
existem muitos relatorios € muitos outros documentos disponiveis para quem quiser
consultar. Dr. Eduardo Moura: Existe muita coisa mesmo. E de alguma maneira podemos
dizer que o fazemos bastante bem porque somos reconhecidos por isso. Mas também, todos
nos temos um sentido critico e achamos que podemos melhorar em muitas dimensdes.

Portanto, isto ¢ uma never end story.

Entrevistador: Considera que a comunicagdo da Sustentabilidade Ambiental sustentada por
valores da ética como: transparéncia, honestidade, de facil entendimento e fundamentada
com evidéncias, favorece a confianca e a lealdade dos stakeholders? A relagdo da marca

com os stakeholders “exige” estes valores?

Dr. Eduardo Moura: Para mim isso ¢ completamente Obvio. Quanto mais assertivos,
verdadeiros, sensiveis, realistas, modestos, transparentes, nds formos, melhor € a percecao
que as pessoas tém de noés. Acho eu, mas isso ¢ uma opinido minha.

Eu acho que uma parte importante e significativa da sociedade estd nesta onda, nem todos
com a mesma profundidade, alguns mais superficiais, outros menos conhecedores, outros
mais a pensar no imediato, e outros a longo prazo, alguns a pensar mais no seu “quintal”..
Mas eu acho que este tema ja ndo vai sair das nossas conversas. Portanto, tem tendéncia a

aumentar o conhecimento ¢ o saber sobre o assunto, claramente.

Apéndice 4: Transcricdo da entrevista a Dra. Manuela Silva
Entrevistador: Fale-nos um pouco de si e do seu percurso. Que cargo ocupa na EDP

Portugal e quais sdo as principais fun¢des que desempenha?

Dra. Manuela Silva: Eu sou licenciada em Economia ha muitos anos, no curso de 1978, do
Instituto Superior de Economia da Universidade Técnica de Lisboa. Apesar de ter um curso

de Economia, trabalhei desde sempre mais ligada a area da gestdo empresarial.
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Estou na EDP ha cerca de 22 anos onde assumi at¢ 2018 fungdes de gestdo em varias
empresas do Grupo. Fui administradora na Edinfor, uma empresa na area de tecnologias da
informacdo que a EDP tinha e que, posteriormente, foi vendida. Portanto o meu primeiro
contacto com a EDP foi através dessa empresa. Depois fiz parte do Conselho de
Administragao de uma empresa de “servigos partilhados”, a EDP Valor, que assegurava um
conjunto de servigos centralizados para prestar as varias empresas do Grupo, tais como
contabilidade, recursos humanos, formagdo e manutengdo, entre outros. Depois estive
durante cerca de 12 anos, numa empresa também de “servigos partilhados” mas na area
comercial. Considerou-se, na altura, em meados de 2006, que fazia sentido ter também para
0s servigcos comerciais uma empresa que os centralizasse e os assegurasse no Grupo, e foi
isso que nds durante muito anos fizemos. No fundo, a preparagdo de toda a liberaliza¢ao do
setor da energia, nomeadamente, ¢ também o lancamento do nego6cio dos servigos de
energia. No inicio, a EDP era uma empresa que apenas comercializava eletricidade; depois,
acrescentou o gis natural e mais tarde os servigos de energia. Portanto, esse apoio ao
crescimento do negdcio global da energia também foi feito através desta empresa que se
chamava EDP Solu¢des Comerciais. Neste momento ela também ja foi extinta e os servigos
comerciais foram incorporados nas varias empresas. Portanto, passada uma fase de
consolidacdo do negodcio comercial, e passados 15 anos, entendeu-se que fazia sentido
transferir os servigos para as empresas proprias e, por outro lado, indo também ao encontro
de exigéncias regulatorias. Nos temos uma entidade reguladora do setor energético que
define um conjunto de regras sobre o que deve ser servigo comercial liberalizado e servigo
comercial regulado. No6s ainda temos uma empresa que comercializa energia na 4rea
regulada, a EDP Servico Universal, e toda a gestdo das redes também ¢ regulada. Portanto,
nessas empresas reguladas, a entidade reguladora também pretendia que elas tivessem os
seus servigos comerciais proprios, portanto, com a evolugdo dos tempos deixou de fazer
sentido ter os servigos comerciais partilhados, e hoje esses servicos ja foram transferidos
para as varias empresas de negdcio. Eu ainda participei nessa descentralizagao, no fundo, eu
participei na montagem e na desmontagem da empresa. E sempre algo estranho. Ja quando
estive na Edinfor também tive a experiéncia de primeiro montar ¢ depois desmontar a
empresa, quando foi vendida. Sdo experiéncias interessantes, mas um bocadinho dolorosas,
sobretudo quando nds nos dedicamos muito a construcao e depois temos de desmontar o que
construimos, € muitas vezes colocé-la nas maos de outras pessoas. Portanto, ¢ alvo de algum

sofrimento, devo dizer. Destruir o que se construiu nunca ¢ facil.

- 139 -



Mas depois, no final de 2018, a EDP Solu¢des Comerciais ja estava quase a terminar, € 0
Presidente do Conselho de Administragdo, na altura o Dr. Antonio Mexia, convidou-me para
Provedora de Etica. Considerando que eu tinha muitos anos de empresa, um bom
conhecimento dos negocios em geral e que eu era uma pessoa bastante ligada as pessoas,
sempre fui reconhecida como uma pessoa com uma boa ligacdo com o lado humano da

gestdo, considerou-se que eu poderia ser a Provedora de Etica.

A EDP tem a figura do Provedor de Etica desde 2009. Nio ha muitas empresas que tenham
esta solucdo organizativa, mas ha algumas que tém. Penso que em Portugal, “Provedor de
Etica” propriamente ndo existe. Existe noutras empresas internacionais. Creio que na
SONAE existe um Provedor, com uma fun¢do mais abrangente, que engloba tanto a Etica

como o Cliente. Na EDP também existe um Provedor do Cliente.

A EDP sempre foi uma empresa com a vocagdo de servigo publico. Foi constituida para
eletrificar o pais, para levar a eletricidade a uma grande parte da populagdo que, na altura do
25 de Abril, ainda ndo tinha acesso a eletrificacdo ¢ ao desenvolvimento que ela permite.
Portanto, todo esse trabalho de preparacdo, modernizagdao e eletrificacdo do pais, foi
constituido com o impulso desta grande empresa que se criou, a EDP. Ou seja, a propria
missdo de servigo publico - porque a eletricidade ¢ um bem essencial - fez sempre da EDP
uma empresa preocupada com as comunidades, com os seus trabalhadores e com as pessoas
em geral. Quando se criou a EDP foram contratados trabalhadores das mais diversas
entidades, havia pessoas que trabalhavam nas Camaras, nas Autarquias, € que estavam
ligadas as areas da energia, e todos esses trabalhadores também passaram para a EDP. A

EDP chegou a ter mais de 20.000 trabalhadores no seu inicio.

Portanto, a EDP teve sempre muito essa preocupacao com as pessoas, quer com as suas
(internas), quer com as comunidades a quem servia. Eu ndo estava na EDP nessa altura, mas
acredito que a ideia de criar esta fun¢ao de Provedor de Etica esteve também relacionada

com esta missdo de servigo publico da propria empresa e da sua origem.

Até 2018 houve dois Provedores, dois homens, ¢ como atualmente estamos na Era das
senhoras e do respeito pela diversidade penso que, por um lado, eu tinha carateristicas para
exercer esta funcdo e por outro, como sou mulher e estdvamos na altura de dar um “tom
feminino a gestdo”, acredito que esse facto também tenha pesado na decisdo. E bom, desde
2019 eu assumi estas novas funcdes, de Provedora de Etica, ndo s6 de Portugal, mas de todo

o universo EDP (com ligeiras diferengas organizativas no Brasil).
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A escolha das pessoas para esta fungao esta relacionada com o perfil pessoal € com a propria
experiéncia na empresa. Nas fungdes de administragdo que assumi nas empresas da EDP,
também tive sempre a responsabilidade pela area dos recursos humanos, portanto, por tudo

isto, eu era uma pessoa que naturalmente poderia assumir esta fungao.

Na altura, quando fui convidada, ndo estava a acreditar que fizesse sentido, mas tem sido
uma experiéncia muito interessante. E desde logo uma honra, a EDP e as empresas em geral,
convidarem as pessoas para serem os seus Provedores de Etica. E sempre, certamente, uma
honra. Tem sido uma fungdo e uma experiéncia muito interessantes, diferentes daquelas que
tive toda a vida, que foram mais no ambito operacional, muito ligada aos servigos, com
muita operacdo e muita logistica. Quando agora vejo as pessoas a ficarem muito
sensibilizadas com o Vice-Almirante Gouveia e Melo, penso sempre que eu gostava de fazer
aquilo que ele esta a fazer, porque eu tenho muita experiéncia de logistica, portanto, acho
sempre muito interessante vé-lo a falar e explicar coisas que faz acontecer. Eu montei
imensos projetos complicadissimos que envolviam muitas pessoas, muitos sistemas, e
realmente era ai que eu tinha experiéncia, mas esta experiéncia de ser Provedora de Etica é

também muito curiosa e muito interessante.

No fundo nds temos uma fungdo através da qual qualquer parte interessada da EDP se pode
dirigir a nds. Seja através do portal, do e-mail, do telefone, hd quem me envie cartas... ha de
tudo. Eu procuro que as pessoas usem o portal, mas as vezes ndo € assim que acontece.
Portanto, qualquer pessoa, desde trabalhadores, clientes, fornecedores, que sentir que a EDP
ndo estd a cumprir com o seu Codigo de Etica, pode dirigir-se ao Provedor, que tem a
missdo de procurar compreender a situacdo, qual o problema da pessoa, se pode servir, ou
nao, de interlocutor para facilitar a comunicagdo. Portanto, o Provedor ndo resolve, mas ¢
uma figura de facilitador, de “interpretador”, de ajudar as pessoas a compreender os varios
pontos de vista sobre os quais sempre se podem analisar os problemas. Porque, por vezes, as
pessoas tém uma perspetiva sé do seu ponto de vista e ndo dos outros. Alias, a Etica ¢ muito
1sso, € fazer com que as pessoas se coloquem no papel do outro. E portanto, isso € realmente

muito interessante. Esse ¢ o lado mais relevante da funcao de Provedor.

Mais tarde, a EDP criou um Gabinete do Provedor de Etica, para poder desenvolver outro
tipo de atividades relacionadas com a Etica. Eu sou também Diretora desse Gabinete,
acumulando as fung¢des de Provedor. E € no ambito dessa Dire¢do que eu desenvolvo outro

tipo de atividades como a elabora¢do de um Programa de Etica, onde sdo identificados um
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conjunto de objetivos que nés queremos para a Etica Empresarial da EDP e é em fungio
desses objetivos que definimos um plano de iniciativas que vai desde temas de melhorias ao
nivel organizacional, melhorias de procedimentos, formagéo. Formagdo em Etica é uma area
que eu trabalho muito. Portanto eu acumulo essas duas fung¢des, por um lado de Provedora
de Etica, que é quem procura estabelecer a ponte entre quem tem alguma queixa e a propria
empresa, no fundo procura que os problemas que identifica se resolvam. Mas o Provedor
ndo tem fungdes executivas, ndo decide, a unica coisa que faz ¢ criar condigdes para que se
compreenda aquela queixa, ver se essa queixa tem fundamento ou ndo, e se tiver
fundamento, procurar junto das empresas da EDP ou Diregdes Corporativas solugdes que
vao ao encontro dos problemas que foram levantados. Ha temas de assédio, de conflito de
interesses, enfim... ha varias problematicas que acontecem. Embora tenhamos também um
Provedor de Cliente, as vezes ha temas que colocam em causa a nossa relagao de confianga
com os clientes, aquela que nos dizemos que ¢ a base da nossa contratualizagcdo. E quando
sdo casos em que ha alguma coisa que aconteceu e que correu muito mal na relagdo entre o
cliente e a EDP, eu por vezes intervenho, ajudando sobretudo para retirar consequéncias e
para que as pessoas do nosso lado também percebam o que nao devem fazer. Mas nunca,
propriamente com o objetivo de resolver operacionalmente os problemas, porque essa nao ¢

a minha missdo enquanto Provedora de Etica.

Entrevistador: A EDP ¢ a tnica empresa portuguesa que ha dez anos consecutivos faz parte
das “World’s Most Ethical Companies”. Que beneficios t€ém por fazer parte desse grupo de

empresas?

Dra. Manuela Silva: Como todos os ratings e de uma maneira geral, ¢ importante para as
empresas que os seus investidores e stakeholders a possam distinguir e, para isso, ¢ bom que
haja algo do tipo selos de certificagcdo, de reconhecimento. Enfim... eu ndo gosto muito de
usar essa expressdo mas, na verdade, o estar no Dow Jones ou estar na Ethisphere, que ¢
esta entidade de que estamos aqui a falar no “World’s Most Ethical Companies”,
obviamente que para os investidores, para quem nos avalia, para quem olha para nds no
sentido de perceber que tipo de colaboragdo e investimento ¢ que a EDP merece,
obviamente que este tipo de reconhecimento ¢ muito importante. O Instituto Ethisphere ¢
reconhecido internacionalmente e tem condi¢des de dizer se as empresas que avalia
cumprem ou ndo cumprem os principios Eticos de uma maneira rigorosa. Nao é sé coisas

vagas e conceptuais, ¢ também do ponto de vista pratico, em que medida ¢ que a empresa de
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facto enuncia e depois pratica determinado tipo de principios em matéria de Etica. E isso
que o Ethisphere reconhece. E isso que ser reconhecido como uma das empresas mais éticas
do mundo significa.

Ou seja, respondendo a sua pergunta, o primeiro grande beneficio ¢ o reconhecimento
internacional por parte de quem nos avalia externamente, que nos de facto somos uma
empresa que faz as coisas bem, que respeita os seus stakeholders, os seus colaboradores,
clientes, acionistas, os fornecedores, comunidades, que se preocupa com o ambiente € com a
integridade; que cumpre principios de integridade rigorosos; que nao tem corrup¢ao; que
ndo tem conflito de interesses; que se preocupa quando define os seus produtos e servigos
com o impacto que eles tém na sociedade, se isso € interessante ou ndo para os clientes, ou
se ¢ sO para ganhar dinheiro... Enfim, relativamente a tudo o que sdo os temas que tornam a
empresa sa no ponto de vista da sua atuagdo. No fundo ¢ se a forma como a empresa atua ¢
¢tica. Entdo esta entidade — o Ethisphere - tem condigdes de dizer ao mundo que esta
empresa, de acordo com um conjunto de critérios rigorosos, efetivamente merece essa
distin¢do, porque realmente atua bem para com todas as suas partes interessadas. Portanto, ¢
uma empresa completa, que ndo so se preocupa com os resultados econdmicos e financeiros,
mas também com o respeito por todos os outros com que interage. E isto que o Ethisphere
distingue e, com esse reconhecimento, permite que quem nos avalia, nos considere com
confianga. E isso € importante, naturalmente, para o futuro da empresa, para a sua
sustentabilidade e para o seu desenvolvimento. Eu diria que este ¢ o beneficio mais

importante e aquele que ¢ mais visivel.

Ha, contudo, um outro beneficio que eu nunca me canso de evidenciar. O questionario que o
Ethisphere nos envia todos os anos ¢ tdo exigente que obriga toda a empresa a melhorar
profundamente. Portanto, de facto, nds somos reconhecidos ha nove anos enquanto WMEC,
mas isto ndo quer dizer que nds tenhamos 100% de tudo aquilo que nos ¢ pedido, completo
e bem feito. Temos, com certeza, muito mais do que 80%, ou talvez 90%, mas temos sempre
espaco de melhoria e, todos os anos, o Ethisphere insiste connosco com perguntas mais
dificeis, com procedimentos mais exigentes. Todos os anos o questiondrio tem sido mais

exigente e isso obriga a que a empresa, internamente, se prepare para melhorar.

Eu fui durante muitos anos, noutros tempos, defensora da certificagdo de qualidade das
empresas e certifiquei nesse ambito varias empresas onde trabalhei. Sempre que eu tinha
possibilidade, trabalhei para a certificacdo do sistema de gestdo da qualidade de varias

empresas exatamente porque as certificacdes ndo sdo importantes s6 para o exterior. E muito
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importante para o exterior termos um selo de garantia, sabermos que as empresas ja foram
analisadas e por isso ¢ que estdo a ser classificadas, isso ¢ importante do ponto de vista
exterior, mas, ¢ muito importante para o interior porque obriga as empresas a melhorarem
continuamente. Portanto, nés em 2019, desde que eu estou nesta funcdo, cridmos um
programa interno de melhoria que todos os anos prepara a candidatura ao Ethisphere para o
ano seguinte, com base num plano de melhorias em que nds analisamos onde tivemos gaps
no ano anterior. Este processo envolve uma equipa transversal que inclui as areas de
sustentabilidade, recursos humanos, compliance, governance, etc., que concorrem para o
tema da Etica de uma ou de outra forma, e com isso preparamos um plano de melhorias que
ajuda a que todos os anos estejamos um pouco mais a frente nos NOSSOsS cCOMPromissos

éticos.

Portanto, para sintetizar, destacamos um beneficio externo que ¢ a avaliagdo dos raters e dos
investidores, ¢ um beneficio interno, que ¢ mobilizar a organizacdo para a melhoria

constante.

Porque as vezes ndo ¢ facil. As pessoas estdo muito preocupadas com objetivos de
resultados, € nem sempre conseguimos que estejam sensiveis para os objetivos de melhoria,
mas eles sdo fundamentais para a sustentabilidade da empresa. Depois, a médio prazo, se eu
nao melhoro, ndo consigo ter resultados. Portanto, ¢ por isso que o beneficio interno ¢é

também muito importante.

Entrevistador: A EDP faz uma avalia¢do da percecdo dos stakeholders no ambito da ética?

Dra. Manuela Silva: Sim, nés fazemos regularmente surveys de desempenho ético. Mais ou
menos de dois em dois anos fazemos um survey de clima ético para perceber exatamente o
que pensam do estado da Etica na empresa. E feito sobretudo para os trabalhadores. Depois,
no processo de gestdo de reclamagdes, procuramos saber como ¢ que 0s nossos reclamantes
avaliam o nosso desempenho em relacdo a gestdo desse processo. Pode dizer-se que ¢ uma

analise de satisfacdao que se faz aos reclamantes.

Entrevistador: Em que medida considera que a FEtica Empresarial associada a

Sustentabilidade Ambiental ¢ crucial para uma boa gestao da reputacdo organizacional?
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Dra. Manuela Silva: De facto, neste reconhecimento da EDP como uma das empresas mais
¢ticas do mundo, uma das grandes componentes que ¢ avaliada, ¢ a sustentabilidade
ambiental. O Codigo de Etica que nds revimos e publicamos em Novembro do ano passado,
¢ um Codigo diferente do anterior, o anterior era um Codigo sobretudo conceptual. O atual
procura ser um Codigo mais concreto, com grande importancia como declaracdo para o
exterior, mas sobretudo muito importante como guia de orientagdo para os colaboradores da
empresa. E nos, neste Codigo de Etica, fomos ver quais eram os “tragos de identidade”
principais da EDP, o que a caracteriza mais. E concluimos que a EDP ¢ uma empresa
centrada nas pessoas, que tem preocupagdes muito particulares para com as pessoas, como
sempre teve, muito para além daquilo que € a legislacdo e do que ¢ o acordo coletivo do
trabalho. A EDP sempre teve uma interven¢do ao nivel das pessoas para além de tudo, por
1sso, esse € um dos seus tragos de identidade. Depois ha outro traco de identidade da EDP
que esta relacionado com as relagdes de confianga. Nos acreditamos que a nossa relagao
com os clientes, os fornecedores, com as comunidades, com os concorrentes, ¢ uma relacao
que noés pautamos por principios de absoluta confiangca. A confianga ¢ um elemento
essencial na ética. Eu tenho de conseguir que aqueles que se relacionam comigo, seja em
que papel estiverem, tenham confianga em mim e, para isso, eu tenho de atuar de
determinada maneira, tenho que ser credivel. Nos acreditamos que esse ¢ também um trago
caracteristico da EDP. Note que hoje ha outras empresas que comercializam energia em
Portugal, mas nao ¢ por acaso que a EDP continua a ter 70% de quota no mercado
doméstico. Existe a Iberdrola, a Endesa, a Galp, existem varias empresas, mas ¢ verdade
que, mesmo que haja pequenas diferencas de prego, as pessoas confiam muito na EDP.
Portanto, confianga ¢ fundamental.

Ha um terceiro trago de identidade que esta relacionado com a integridade. No6s sempre
fomos uma empresa que criou esse espirito do cumprimento rigoroso e integral da legislacao
e da regulacdo. Portanto, a atuacdo com integridade ¢ também um traco da identidade

fundamental da EDP.

E deixei para o fim o traco de identidade que toca na questio ambiental. E o quarto e tiltimo
traco da identidade. Nos acreditamos, e trabalhdmos sempre sobre isso, que a gestdo da
energia e a transformacao do setor tem de ser feita numa base séria e de respeito pelo
ambiente e pelas comunidades, pelas pessoas. Portanto, o tema ambiental esta nesse trago de
identidade da EDP. Isto no fundo para dizer que faz parte de uma concegdo ética de uma

empresa que estd a desenvolver a sua atividade respeitando, entre outros aspetos, o tema
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ambiental. Esse ¢ um dos nossos tracos da identidade. Uma empresa ética € uma empresa
que respeita muito todas as suas partes interessadas, que cumpre com integridade tudo o que
¢ legislagdo, regulacdo, etc., e que obviamente, no desenvolvimento da sua atividade, que no
nosso caso ¢ a energia, tem um respeito total e absoluto pelo ambiente. No fundo, ¢
conseguir fazer uma transformacao do setor, com todo e total respeito pelo ambiente. Esse,

para nos, ¢ um tragco fundamental da nossa identidade.

A ética nasceu na EDP, em termos mais formais, depois da sustentabilidade. A reflexdo
sobre a Etica na empresa comegou muito pelo tema do ambiente. A titulo de curiosidade, a
area da Etica nasceu dentro de uma Dire¢do de Sustentabilidade e Ambiente. A EDP desde
cedo que comecou a trabalhar o tema do ambiente, porque de facto este setor tem um
impacto forte sobre o ambiente. A propria presenca da EDP no mundo estd muito
relacionada com as preocupacdes ambientais ¢ com o desenvolvimento das energias
renovaveis. Portanto, a EDP percebeu que o caminho da sustentabilidade do seu negbcio
tinha de ser um caminho muito assente em energias renovaveis. E, por isso, desde muito
cedo que a preocupacdo ambiental esteve na estratégia da empresa, antes mesmo de

expressar formalmente os seus compromissos com a Etica no seu todo.

A ética estd presente em tudo, estes tragos que lhe procurei dar de uma forma geral

representam exatamente isso, o que para nos € essencial.

Entrevistador: Qual o papel e as principais responsabilidades do Departamento da Etica da
EDP no ambito da estratégia de comunicagdo sobre a sustentabilidade ambiental da EDP?

Existe algum controlo/monitoriza¢ao/supervisao?

Dra. Manuela Silva: O que eu posso dizer ¢ que nos trabalhamos com bastante colaboragao
com a Dire¢do de Sustentabilidade, que ¢ quem tem a responsabilidade do ambiente. Mas
ndo diria que nds temos uma influéncia muito grande, a ndo ser agora por via do ultimo
Cédigo de Etica. Este Codigo de Etica esta agora a contextualizar tudo, por exemplo, a EDP
publicou agora em junho uma nova Politica de Ambiente onde faz referéncia ao
enquadramento do Codigo de Etica. Mas, portanto, eles tém alguma autonomia. N6s nio
interferimos diretamente na comunicagio sobre o ambiente, mas o Codigo de Etica esta no
enquadramento de tudo. Por exemplo, a Dire¢do de Sustentabilidade também tem a
responsabilidade sobre os Direitos Humanos, naturalmente, e eles construiram agora uma

Politica dos Direitos Humanos que, obviamente, estd enquadrada pelo Codigo de Etica.
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Onde eu penso que nods evoluimos bastante, no ponto de vista da Etica Empresarial na EDP,
foi muito no respeito pelo Codigo de Etica. Hoje, creio que mais do que no passado, em
todas as praticas que vamos desenvolvendo e politicas que vamos melhorando, vamos
sempre apelando ao enquadramento do Codigo de Etica. Que era uma coisa que antes nio se
fazia tanto. Porque o Codigo ¢ uma espécie de “biblia” sobre o que ¢ fazer bem numa
empresa, nos varios pontos de vista, na relagdo com as partes interessadas, na relacdo com a
legislacdo, com o ambiente, esta 14 tudo. Portanto, cada vez que hoje se faz ou atualiza uma
nova Politica, o Codigo de Etica aparece sempre como o seu enquadramento, como seu
guia.

O Engenheiro Miguel Stilwell, o atual presidente da EDP, quando divulgou o ultimo Cddigo
de Etica em Novembro do ano passado, exprimiu para todo o Grupo EDP, que o Codigo de
Etica é o nosso documento de referéncia. Portanto, significa que cada vez que vamos
construir uma nova Politica, cada vez que queremos rever um procedimento mais profundo

e/ou mais transversal, nés respeitamos o Codigo de Etica e fazemos essa mencao.

Entrevistador: Quais os pilares éticos imprescindiveis a considerar na comunicacao da

sustentabilidade ambiental?

Dra. Manuela Silva: Eu vejo isso ao contrario. Eu acho que o ambiente ¢ um pilar da ética.
Voltando aqui a esta logica dos tragos da identidade e pensando numa empresa, o que €
essencial numa empresa para que ela atue bem? Para que ela seja uma empresa respeitada
por todos os seus stakeholders e para que ela se desenvolva? O que ¢ preciso? Quais sdo
esses pilares? E esses sdo os pilares éticos. Eu tenho de ter um total respeito pelos meus
stakeholders. Eu tenho de desenvolver relagdes de confianga através dos contratos que fago,
através das minhas praticas, através das politicas comerciais que defino; eu tenho de
estabelecer relagdes profundas de confianga com os meus stakeholders; eu tenho de ser uma
entidade que respeita integralmente a legislacdo e regulacdo aplicaveis, e depois, eu tenho
de assegurar que aquilo que eu fagco na minha atividade vai a caminho da defesa do
ambiente, neste caso do sector da descarbonizacdo. Como sabe, existem neste momento
objetivos ambiciosos, quer Europeus quer mundiais, para a descarbonizagdo do mundo. Ha
aspetos que sdo comuns a todas as empresas, mas, em toda a minha atuacdo, no que diz
respeito @ minha atividade em concreto, tenho de ter em consideracdo como ¢ que a minha
atividade, neste caso no sector da energia, tem de ser desenvolvida para garantir que eu

estou a contribuir para um ambiente sustentavel. E isso para mim ¢ que ¢ um pilar. O
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respeito pelo ambiente, a definicdo de objetivos ambiciosos em relagdo ao ambiente, isso
sim, sdo pilares da minha ética. Eu tenho uma empresa mais ética se eu conseguir definir
esses objetivos e estabelecer iniciativas para cumprir esses objetivos.

Na atualizacdo da estratégia da EDP para 2021-2024, estdo estabelecidos claramente os
nossos desafios do ponto de vista ambiental, para garantir uma empresa continuamente mais
¢tica. Portanto, o ambiente faz parte da ética. As minhas preocupacdes € compromissos
ambientais ¢ que fazem de mim uma empresa ética, assim como 0s meus Compromissos
para com os trabalhadores, os clientes, com os fornecedores, com os meus concorrentes.
Para mim, o ambiente ¢ uma parte, que no caso da energia ¢ absolutamente decisiva, mas ¢

uma parte fundamental deste conceito de Etica Empresarial da EDP.

Entrevistador: Existe na EDP algum guido / modelo ético, orientador, exclusivamente

direcionado para comunicacgao estratégica da sustentabilidade ambiental?

Dra. Manuela Silva: E principalmente o Codigo de Etica e depois ha varias Politicas que a
EDP vai desenvolvendo a partir do Cddigo. Portanto, era isso que eu dizia ha pouco,
normalmente as empresas vao construindo Politicas de uma maneira mais ou menos solta,
mais ou menos desligada. Tendo um Codigo de Etica muito completo, que toca nestas varias
vertentes, é natural que as Politicas sejam, cada vez mais, “declinagdes” do Codigo de Etica.
Se o Codigo de Etica for o documento de referéncia de uma empresa, o que nem sempre é, e
mesmo na EDP acho que ndo era, era um documento importante, mas nao era um
documento de referéncia. Hoje ¢ um documento de referéncia. Portanto, quando se faz uma
Politica, tem-se como referéncia o que diz o Codigo de Etica. Como o Cédigo é muito
completo e muito abrangente, ¢ de facto um documento de referéncia, orientador. Depois,
para a comunicacdo, as Politicas que vdo sendo construidas a partir do Cédigo de Etica

também sdo naturalmente elementos importantes.

Entrevistador: Que ferramentas/meios sdao disponibilizadas para auxiliar os stakeholders a

identificar a esséncia ética da comunicagao sobre a sustentabilidade ambiental?

Dra. Manuela Silva: Esse raciocinio de ir a procura se a €tica estd presente no ambiente...
eu fago sempre esse raciocinio ao contrario! Isto é, eu tenho uma empresa que se pauta por
principios éticos se, entre outros, o tema do ambiente for um tema crucial e que seja levado

com seriedade e posto realmente em pratica. Nao basta eu ter uma politica de ambiente e
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fazer um conjunto de declara¢des. Eu depois, nas minhas atividades em concreto, tenho que
garantir efetivamente essa politica e verificar se esses principios que eu estabeleci sdo
cumpridos. Portanto, quando eu defino produtos e servigos, quando eu fago instalacdes,
quando eu monto seguranca nas barragens, enfim, quando eu depois atuo em concreto sobre
a minha atividade, eu tenho de garantir que aquela Politica do Ambiente que eu defini ¢
efetivamente considerada na pratica. Mas, portanto, eu procuro transmitir esta ideia de que o
raciocinio € ao contrario. Eu s6 posso dizer que uma empresa se pauta por elevados padrdes
¢éticos se ela der uma prioridade muito grande ao ambiente. E ¢ pelo facto de eu ter estas
preocupacdes € estes compromissos ambientais, que eu posso ser reconhecida como uma
empresa ética.

Também ha um aspeto que ¢ importante, nds nao s6 temos essas preocupacdes diretamente
connosco, com os nossos trabalhadores e com a nossa atividade, mas também com 0s nossos
fornecedores. Para nos ¢ essencial que também os nossos fornecedores cumpram a nossa

Politica Ambiental e, naturalmente, o nosso Codigo de Etica.

Entrevistador: Que conselhos poderd dar as empresas que ainda nao integram a ética no dia

dia-a-dia em geral e na comunicagao em particular.

Dra. Manuela Silva: (Risos) Essa é a tal pergunta para um milhdo de euros. No fundo a Etica
¢ uma coisa simples. Etica significa: como é que eu posso fazer melhor as coisas, de
maneira a respeitar todos. Se fizer melhor, trabalhar melhor, respeitar melhor o ambiente, a
legislacdo, os meus colaboradores, clientes e fornecedores, se eu fizer tudo melhor, os
resultados serdo sempre melhores. E simples, ndo ¢? Parece simples. Portanto, o que a EDP
tem feito desde sempre é, por um lado, ter alguns statements sobre isto, porque € importante
comunicar a importancia deste assunto. Claro que eu estou a dizer coisas que parecem
generalidades, mas depois ¢ importante comunicar isto as pessoas. Quando fizemos o novo
Cédigo de Etica, providenciamos sessdes de sensibilizagdo para que as pessoas percebessem

a importancia do Codigo.

Portanto, ¢ importante ter um Codigo de Etica bom, que fale as pessoas sobre o que ¢é fazer
bem na sua empresa. E importante fazer formagdo regular. E sobretudo muito importante
sensibilizar os gestores das empresas aos varios niveis para o tema da Etica (Administragéo,
Diretores, toda a cadeia hierdrquica). E importante que toda a cadeia hierarquica perceba

que, se fizermos melhor, os resultados serdo melhores e fazer melhor € respeitar tudo,
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garantir que os outros t€ém confian¢a na nossa atuacdo. Se nds conseguirmos passar esta
mensagem as hierarquias, elas mais facilmente conseguem passar esta mensagem aos seus
colaboradores. Nos na EDP chamamos ao que nés fizemos durante anos o “Edificio Etico”,
portanto, nés criamos um “Edificio Etico”, que vai desde a construcio de um bom Cédigo
de Etica, & sensibilizagio das pessoas sobre esse Codigo e a formacdo regular das pessoas
sobre temas essenciais neste ambito. Nos agora fazemos formagdes curtas sobre variados
temas, por exemplo, para incentivar as pessoas que tenham problemas a queixarem-se deles,
para ndo ignorarem, outras sobre assédio, explicando as pessoas que elas ndo devem aceitar
em circunstancia nenhuma as situagdes de assédio, sobre conflito de interesses, sobre
corrupgao, etc.. No fundo € levar as pessoas, através da sensibilizacdo que ¢ feita sobre o
Codigo de Etica, as preocupagdes sobre aquilo que distorce o bom funcionamento das
organizacoes. Para isso eu tenho de identificar quais sdo os temas criticos para que eu possa
dizer que o trabalho que eu faco ¢ bom, que a minha empresa faz bem. Nos, no Coédigo de
Etica, identificamos 4 tracos de identidade e 22 temas éticos, ¢ depois é trabalhar esses

temas com as pessoas e sensibilizar através de formagao.

As chefias sdo determinantes. Quer se queira quer ndo, a passagem da mensagem ¢ top -
down. Claro que todas as pessoas acham que sdo éticas e que fazem bem, mas as vezes ndo ¢
bem assim. As pessoas por vezes ndo imaginam que determinados comportamentos que tém
ndo sdo €ticos, que nao respeitam a empresa, que pdem em causa, por exemplo, o
cumprimento da legislagcao/regulacdo. Uma das coisas que também fazemos ¢ formagao so6
com exemplos concretos. Fizemos por exemplo uma formagdo para os gestores da area
comercial, com base em casos, em exemplos, de coisas que ndo se devem fazer na relagao
com clientes. Desafiamo-los a discutir ideias e eles, na verdade, as vezes ndo tinham bem a

consciéncia que aquilo ndo estava bem e que ndo se deve fazer daquela maneira.

Portanto, Cédigo de Etica, sensibilizacdo, formacio. E fazer aquilo que a EDP fez agora na
revisdo da sua estratégia que é considerar que o tema da Etica é essencial para a
sustentabilidade da empresa. E uma escolha estratégica. Ndo é s6 mais uma pequena coisa,
ali ao lado. Quando se define a estratégia da empresa, € ter presente que a questao €tica - €
dentro dela depois estdo as outras, nomeadamente o ambiente - ¢ tdo essencial como outro
qualquer e ¢, seguramente até, mais essencial do que os outros, porque sem ele pode estar
em risco a sustentabilidade da empresa. No fundo o segredo €, talvez, conseguir que nas

empresas em geral este tema da Etica comece a fazer parte das suas estratégias de negdcio.
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Apéndice 5: Categorizacao das entrevistas

Categoria 1 Total Refs Autor Citacio
“Eu trabalho na Diregdo de Sustentabilidade, que ¢
uma Direcéo Corporativa (...) que olha para todas
. as unidades de negocio e trabalha diretamente com
L. Resp.onsabllldade o Conselho de Administracdo. Trata de todos os
profissional temas da sustentabilidade, desde o ambiente, a
prevengdo e seguranga, passa um bocadinho pela
Enquadram-se nesta categoria 3 Dr. Eduardo Moura ética, pelo reporting e pelas politicas. Mas

todas as referéncias aos cargos
ocupados pelos entrevistados,
respetivas caracteristicas e
fungdes inerentes, o percurso
profissional individual de cada
entrevistado, a historia do
cargo e fundamentos.

sobretudo, o que a Diregdo de Sustentabilidade
tem de fazer ¢ olhar ao seu redor, ver quais sdo os
temas que preocupam os stakeholders nao
corporativos, nés chamamos a isso o exercicio da
materialidade, trazer esses temas para dentro da
organizagao, preparar politicas e procedimentos e
promover a sua implementagdo.”

Dr. Eduardo Moura

“Eu, em especial, acompanho tudo o que ¢ cadeia
de fornecimento, a ética, os direitos humanos, o
investimento social, donativos e os objetivos de
desenvolvimento sustentavel, portanto, ¢ uma area
economico-social da sustentabilidade.”

Dra. Manuela Silva

“Trabalho ha cerca de 22 anos na EDP, onde
assumi, até 2019, fungdes de gestdo em varias
empresas do Grupo (...) depois, no final de 2018,
o Presidente do Conselho de Administragdo, na
altura o Dr. Antonio Mexia, convidou-me para
Provedora de Etica.Considerando que eu tenho
muitos anos de empresa, tenho um bom
conhecimento dos negdcios em geral, e que eu era
uma pessoa bastante ligada as pessoas, sempre fui
reconhecida como uma pessoa com uma boa
ligagdo com o lado humano da gestdo, considerou
que eu poderia ser a Provedora de Etica. (...) A
escolha das pessoas para esta fungéo esta
relacionada com o perfil pessoal e com a propria
experiéncia na empresa.”

Dra. Manuela Silva

“A EDP tem Provedor de Etica desde 2009. Nio
ha muitas empresas que tenham esta solugdo
organizativa, mas ha algumas que tém, penso que
em Portugal, Provedor de Etica propriamente ndo
existe. (...) A EDP sempre foi uma empresa pela
sua vocacdo de servigo publico (...) foi constituida
para electrificar o pais (...) porque a eletricidade é
um bem essencial e fez sempre da EDP uma
empresa preocupada com as comunidades, com as
pessoas e também com os trabalhadores (...) eu
nao estava na EDP nessa altura, mas acredito que
a ideia de criar esta fungdo de Provedor de Etica,
esta relacionada com esta missdo da propria
empresa e da sua origem.”

Dra. Manuela Silva

“nods temos uma fungdo através da qual qualquer
parte interessada da EDP se pode dirigir a nos.
Seja através do portal, do e-mail, do telefone, ha
quem me envie cartas... ha de tudo (...) portanto,
qualquer pessoa, desde trabalhadores, clientes,
fornecedores, que sentir que a EDP ndo esta a
cumprir com o seu Codigo de Etica, pode
dirigir-se ao Provedor, que tem a missdo de
procurar compreender a situagdo, qual o problema
da pessoa, se pode servir ou ndo de interlocutor
para facilitar a comunicacdo.”

Dra. Manuela Silva

“o Provedor ndo resolve mas é uma figura de
facilitador, de interpretador, de ajudar também as
pessoas a compreender os varios pontos de vista,
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porque por vezes tém uma perspetiva s6 do seu
ponto de vista e ndo dos outros.”

Dra. Manuela Silva

“Além disso, eu sou Diretora do Gabinete de
Apoio ao Provedor de Etica, portanto, eu acumulo
essas duas fungdes. E é no ambito dessa Diregao,
que eu desenvolvo outro tipo de atividade, como
por exemplo a elaboragdo de um Programa de
Etica, onde sdo identificados um conjunto de
objetivos que nds queremos para a Etica
Empresarial da EDP e, ¢ em funcdo desses
objetivos que definimos um plano de iniciativas,
que vao desde temas de melhorias ao nivel
organizacional, melhorias de procedimentos,
formag@o, que ¢ uma area que eu trabalho muito,
na formagdo em Etica.”

Dra. Manuela Silva

“o que eu fago ¢ criar condigdes para que se
compreenda aquela queixa, ver se tem fundamento
ou ndo, e se a queixa tiver fundamento, entdo
procurar junto das empresas da EDP ou Dire¢des
corporativas, solu¢des que vao ao encontro dos
problemas que foram levantados.”

Categoria 2 Subcategorias Tl;)et?s ! Autor Citacao
“a EDP tem, naturalmente, impactos
ambientais (...) mas, adicionalmente, a
2. Percecio 2.1. Posicionamento EDI? tgmbem tem oportunidades ,de
. negocio, de crescimento, que esta
Esta ?atc?gorla fo'ca—se nas Dr. Eduardo relacionado com a sua capacidade de
referéncias relac1on'a(.ias com Nesta subcategoria Moura fornecer energia renovavel e eletrificagao
a ab0r~dag?m estr?{teglca dfl colocam-se todas as do consumo (...) portanto, as alteracdes
organizagao face a percecdo referéncias que indicam climéticas sdo uma grande oportunidade
que pretendem estabelecer 0 posicionamento que a de negocio para a EDP.”
juntO dos stakeholders, com marca procura 4
foco na transicéo energéticae | estabelecer na mente dos “Nos, em 2006, comegamos a investir
na ética empresarial. stakeholders, assim em energias renovaveis. O tema das
como 0s pensamentos alteragOes climaticas ainda nao era um
Esta tematica, subdivide-se estratégicos inerentes. Dr. Eduardo tema das primeiras paginas, era ainda um
em duas subcategorias: Do ponto de vista Moura tema s6 de alguns. Ndo de todos. O que é

Posicionamento e
Reconhecimento.

estratégico, posicionar
uma empresa no
mercado significa

que nds vimos na altura? Vimos que ia
ser uma tendéncia. Nao esperamos pela
conclusdo universal e antecipamo-nos.”

diferenciar-se e alcancgar
a lideranga,
conquistando um lugar
de destaque na percec¢do
dos puiblicos.
Adicionalmente, sdo
abordadas as razoes,
interesses e importancia

Dra. Manuela

“A EDP desde cedo que comegou a
trabalhar o tema do ambiente, porque de
facto este setor tem um impacto forte
sobre o ambiente. A propria presenga da
EDP no mundo, esta muito relacionada
com as preocupacdes ambientais e com
as energias renovaveis. Portanto, a EDP

do posicionamento Silva percebeu que o cqminho da sua
ambiental, enquanto uma suste;ntabﬂldgde tinha que ser um
oportunidade de negdcio, camlnbo muito assente em energias
com beneficios para a renovaveis. E, por isso, ‘desde muito cedo
reputagiio da empresa. que a preocupagdo ambiental esteve na
estratégia da empresa, até antes da
ética.”
“Eu diria que a reputagdo da EDP, hoje
em dia, esta muito dependente disso (da
Dr. Eduardo Silste':ntabili(.iaQe Ambiental). 01_1, seja, ja
Moura ndo ¢ um adicional, a conversa ja

comega logo por ai. E o que faz a
diferenga. E nds estamos convencidos
que isso vai acontecer a toda a gente.”
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2.2. Reconhecimento

Esta subcategoria
compila as referéncias
relacionadas com o
reconhecimento dos
stakeholders, face as
atividades desenvolvidas
pela EDP, aos rankings
em que participam, e aos
compromissos
estratégicos da empresa,
no ambito da ética
empresarial e da
sustentabilidade
ambiental. Assim como
beneficios que recolhem
pelo seu envolvimento
com estas praticas.

Em complemento, foram
distinguidos os
comentarios
relacionados com a
importancia de envolver
o publico interno
(chefias, colaboradores,
etc.) nestas iniciativas.

“Quanto mais assertivos, verdadeiros,

Dr. Eduardo sensiveis, realistas, modestos,

Moura transparentes, nos formos, melhor ¢ a
percecdo que as pessoas tém de nos.”
"de alguma maneira podemos dizer que o
fazemos bastante bem (comunicar com
transparéncia) porque somos

Dr. Eduardo reconhecidos por isso. Mas também,

Moura todos nés temos um sentido critico e

achamos que podemos melhorar em
muitas dimensdes. Portanto, isto ¢ uma
never end story.”

Dra. Manuela
Silva

“na verdade, o estar no Dow Jones ou
estar na Ethisphere, que € este que
estamos aqui a falar da World "Most
Ethical Companies, para os investidores,
para quem nos avalia, para quem olha
para nés no sentido de perceber que tipo
de colaboragdo e investimento ¢ que a
EDP merece, visto de fora, obviamente,
que este tipo de reconhecimento é muito
importante.”

Dra. Manuela
Silva

“Ha uma entidade que, neste caso, ¢ este
Instituto Ethisphere, que é reconhecido
internacionalmente, e que tem condigdes
de dizer se as empresas que avaliam
cumprem ou ndo cumprem os principios
éticos de uma maneira rigorosa. Nao é s6
coisas redondas e conceptuais, ¢ também
do ponto de vista pratico, em que medida
¢ que a empresa de facto anuncia e
depois pratica determinado tipo de
principios em matéria de ética. E isso
que o Ethisphere reconhece. E isso que
ser reconhecido como uma das empresas
mais Eticas do mundo significa.”

Dra. Manuela
Silva

“o primeiro grande beneficio (de fazer
parte das World 'Most Ethical
Companies) ¢ o reconhecimento
internacional por parte de quem nos
avalia de fora, reconhecerem que nos, de
facto, somos uma empresa que faz as
coisas bem, que respeita os seus
stakeholders (...) que se preocupa com o
ambiente e com a integridade, que
cumprimos principios de integridade
rigorosos, que nao temos corrupg¢ao, nao
temos conflito de interesses. (...)
Portanto, ¢ uma empresa completa, que
ndo sé se preocupa com os resultados e
com o lucro, mas também com o respeito
pelos outros, com a diversidade, entre
outros. (...) Ha outro beneficio, que eu
nunca me canso de evidenciar. Este
questionario que o Ethisphere faz todos
o0s anos, ¢ tdo exigente que obriga toda a
empresa a melhorar profundamente. (...)
Todos os anos o questionario tem sido
mais exigente e isso obriga a que a
empresa, internamente, se prepare para
melhorar. (...) Portanto, para sintetizar,
destacamos um beneficio externo que ¢ a
avaliac@o dos raters e dos investidores e,
um beneficio interno, que é mobilizar a
organizagao para a melhoria.”

Dra. Manuela
Silva

“as vezes ndo ¢ facil. As pessoas estdo
muito preocupadas com objetivos de
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resultados, e nem sempre conseguimos
que estejam sensiveis para os objetivos
de melhoria, mas sdo fundamentais para
a sustentabilidade da empresa. Depois, a
médio prazo, se eu ndo melhorar, ndo
consigo ter resultados. Portanto, ¢ dai
que o beneficio interno é também muito
importante.”

Dra. Manuela
Silva

E importante que toda a cadeia
hierarquica perceba que se fizermos
melhor, os resultados sdo melhores e
fazer melhor € respeitar tudo, garantir
que os outros tém confianga na nossa
atuacdo. Portanto, se nés conseguirmos
passar esta mensagem as hierarquias, as
hierarquias mais facilmente conseguem
passar esta mensagem aos seus
colaboradores. (...) As chefias sdo
determinantes. Quer se queira, quer nao,
a passagem da mensagem ¢é fop - down.

Total

Categoria 3 Subcategorias Refs Autor Citacao
"O conceito de Etica, ¢ um conceito
Dr. Eduardo . L .
Moura muito pouco discutido e assimilado,
, . . X acho eu, em geral, em Portugal.”
3. Etica Empresarial 3.1 Conceito
Dr. Eduardo “Porque ética ndo ¢ cumprir a lei.
ia di i . . ) uanto muito, cumprir a lei ¢ uma das
Acesta categoria dizrespeito | ppooniram-se incluidas Moura Q 0> cump
todas as referéncias feitas a ta cat . gavetas da ética.
percegdes pessoais e nesta categoria as ) .. . 1
definicdes de Etica percepgdes pessoais 5 Dra. Manuela a ética é muito llsso, ¢é fazer cor? (?ue
Empresarial, estratégias, relativamente a Silva as tpes,s;oas se coloquem no papel do
agdes e ferramentas definigdo de ética, outro.
or%%p;_zacuzna(;s I,)?.ra assim como, a opinido “No fundo a Eti_ca ¢ uma coisa
sohdilicacao da clica nas de cada entrevistad. simples. Btica significa: como é que
organizagdes, assim como ¢ cada entrevistado :
£anizacoes, 3 . eu posso fazer melhor as coisas, de
sugestdes de implementagéo e | face a0 conhecimento / maneira a respeitar todos. Se fizer
i ; Dra. Manuela ’ .
melhoria. desconhecimento deste Silva melhor, trabalhar melhor, respeitar
Esta cat 2 subdivid conceito e da respetiva melhor o ambiente, a legislagio, os
Sta categoria subdivide-se aplicacdo. meus colaboradores, clientes e
em cineo sul')ce_ltegorla:s.. fornecedores, se eu fizer tudo melhor,
EonceltO’bC19§1§° de Etica, os resultados serdio sempre melhores.”
esponsabilidade
Transversal, Valores “a primeira dificuldade em relagdo a
Institucionalizados e ética ¢, nos, enquanto sociedade, ndo
Recomendagdes. termos ideias claras sobre ética e,
Dr. Eduardo ~ 1
)
Moura sobretudo, ndo termos ideias claras
sobre as fronteiras entre a ética e a lei;
entre a ética e a moral; entre a éticae a
conveniéncia.”
“independentemente da qualidade do
posicionamento e das praticas éticas
3.2 Cédigo de Etica de cad;? empresa, ¢ normal e
expectavel, que as empresas tenham
Dr. Eduardo um Cédigo de Etica, um compromisso
O Codigo de Etica da Moura ctico emgrelagéo ao’qual ‘o P
EDP foi atualizado no 5 . S
2021 posicionam e, de alguma maneira, sdo
ano Le responsaveis por cumprir com esse
cara((i:terlza-se por ser compromisso/c()digo”
um documento
abrangente, “Normalmente um Cédigo de Etica
fundamental na gestao Dr. Eduardo evolui com os problemas (...) sdo
da EDP. Nesta Moura documentos evolutivos que tendem a

subcategoria

corrigir situagdes (...) a meu ver, nao
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encontram-se incluidos
todos os registos que
fazem referéncia ao seu
enquadramento na
atividade da
organizacao, as suas
caracteristicas
fundamentais e a sua
importancia

fazem antecipagdo de problemas, sdo
mais reativos do que proativos.”

Dra. Manuela
Silva

“o0 codigo de Etica ¢ muito importante,
como declaragdo para o exterior, mas
sobretudo muito importante como guia
de orientag@o para os colaboradores da
empresa.”

Dra. Manuela
Silva

“Onde eu penso que nds evoluimos
bastante, no ponto de vista da Etica
empresarial, na EDP, foi muito no
respeito pelo Codigo de Etica. Hoje,
mais do que no passado, em geral, em
todas as praticas que vamos
desenvolvendo e politicas que vamos
melhorando, vamos sempre apelando
ao enquadramento do Cédigo de Etica.
(...) Porque o Codigo ¢ uma espécie
de biblia sobre o que ¢ fazer bem
numa empresa, sobre todos os pontos
de vista, na relagdo com as partes
interessadas, na relagdo com a
legislagdo, com o ambiente, est 14
tudo. Portanto, cada vez que hoje se
faz uma nova Politica, ou se atualiza,
o0 Codigo de Etica aparece sempre
como o seu enquadramento.(...) O
Engenheiro Miguel Stilwell, o atual
presidente da EDP, quando ele
divulgou o Codigo de Etica, em
novembro do ano passado, ele dizia
que o Cédigo de Etica é 0 nosso
documento de referéncia”

Dra. Manuela
Silva

“Quando fizemos o novo Cddigo de
Etica, fizemos sessdes de
sensibiliza¢do, para que as pessoas
percebessem a importancia do
Codigo.”

3.3 Responsabilidade
Transversal

Inserem-se nesta
subcategoria as
referéncias que indicam
que existe
transversalidade na
responsabilidade ética e
cumprimento do
Cédigo de Etica ao
longo de toda a cadeia
de fornecimento e para
os diferentes
stakeholders.

Dr. Eduardo
Moura

“eu acho que nds estamos a viver uma
trajetoria em que o principio ético que
esta por tras, ¢ que a responsabilidade
ética das empresas ndo esta
circunscrita as suas atividades
proprias, mas esta alargada a toda a
esfera da sua decisdo, no pds-venda e
na compra”

Dr. Eduardo
Moura

“Em termos éticos, o paradigma que
se esta a solidificar, ¢ um paradigma
em que toda a responsabilidade ética
de uma empresa vai ao longo de toda a
sua cadeia de fornecimento (...)
quando eu vendo qualquer coisa que
tive de fabricar, eu ndo so tive
responsabilidade nas condi¢des
operacionais em que atuei, mas
também, no escrutinio que fiz, ou ndo
fiz, sobre o que comprei.”

Dra. Manuela
Silva

"os nossos fornecedores sdo obrigados
a cumprir o nosso Cddigo de Etica”

Dra. Manuela
Silva

“o que ¢ essencial numa empresa, para
que ela actue bem, para que ela seja
uma empresa respeitada por todos os
seus stakeholders e para que ela se
desenvolva? O que € preciso? Quais
sdo esses pilares? Esses sdo os pilares
éticos. Eu tenho de ter um total
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respeito pelos meus stakeholders. Eu
tenho de desenvolver relagdes de
confianga através dos contratos que
fago, através das minhas praticas,
através das politicas comerciais que
defino. Eu tenho de estabelecer
relagdes profundas de confianga com
os meus stakeholders. Eu tenho de ser
uma entidade que respeita
integralmente a legislacdo e regulagdo
aplicadas. E depois, eu tenho de
assegurar que aquilo que eu faco na
minha atividade vai a caminho da
defesa do ambiente”

3.4. Recomendacdes

Incluem-se nesta
subcategoria as
referéncias que
evidenciam sugestoes
de aplicag@o da ética no
pensamento estratégico
organizacional.
Afirmagdes que
incluem uma partilha
detalhada de
instrumentos que visam
auxiliar os profissionais
e as organizagoes a
implementar a ética no
seu dia-a-dia, assim
como, referéncias que
destaquem a sua
importancia no
contexto
organizacional.

Dra. Manuela
Silva

“(sugestoes para as empresas que
ainda ndo incluiram a ética nas suas
atividades diarias) é importante ter um
Codigo de Etica bom, que fale as
pessoas sobre o que ¢ fazer bem na sua
empresa. E importante fazer formagao
regular. E sobretudo muito importante
sensibilizar os gestores das empresas,
aos varios niveis (Administracao,
Diretores. ..toda a cadeia hierarquica).
(...) Portanto, em suma, vai desde a
constru¢ao de um bom Coédigo de
Etica, a sensibilizacdo das pessoas
sobre esse codigo, a formagao regular
das pessoas sobre temas essenciais.”

Dra. Manuela
Silva

“Nos agora fazemos formagdes
pequeninas sobre temas diversos (...)
No fundo &, levar as pessoas, através
da sensibilizagdo que ¢ feita em cima
do Codigo de Etica, as preocupacdes
sobre aquilo que distorce o bom
funcionamento.”

Dra. Manuela
Silva

"Portanto, os meus conselhos para as
empresas sio: Codigo de Etica,
sensibilizagdo, formagao. E fazer
aquilo que a EDP fez agora na revisao
da sua estratégia, que ¢, considerar que
o tema da ética ¢ essencial para a
sustentabilidade da empresa. E uma
escolha estratégica. Nao ¢ s6 mais
uma coisa ou uma coisinha ali ao lado.
E, quando se define a estratégia, ter
presente que a questdo ética, e dentro
dela depois estao as outras,
nomeadamente o ambiente, € tdo
essencial como outra qualquer e ¢,
seguramente, mais essencial que os
outros, porque sem ele pode estar em
risco a sustentabilidade da empresa.”

Dra. Manuela
Silva

“fazemos regularmente surveys de
desempenho ético. Mais ou menos de
dois em dois anos fazemos um survey
de clima para perceber exatamente o
que pensam de nos. E feito sobretudo
para os trabalhadores.”

Dra. Manuela
Silva

“E conseguir que nas empresas em
geral este tema da Etica comece a
fazer parte da estratégia da empresa.”
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Total

Categoria 4 Subcategorias Refs Autor Citacio
“este tema ja ndo vai sair das nossas
Dr. Eduardo conversas. Portanto, tem tendéncia a
4. Sustentabilidade 4.1. Tomada de Decisio Moura aumentar o conhecimento e o saber
Ambiental sobre o0 assunto, claramente.”
Encontram-se incluidas “Este € um tema que tem vindo a
Esta Categoria diz respeito nesta categoria todas as Dr. Eduardo evoluir. ndo s6 dentro da EDP. mas
a todos os registos que referéncias que indicam a 3 Moura lobalrilen (e ’
fazem referéncia a importancia de incluir a g
Sustentabilidade Ambiental | Sustentabilidade Ambiental
enquanto conceito nos processos de tomada de
estratégico fundamental na | decisdo, a um nivel “uma coisa ¢é relevante quando para
estratégia organizacional. }}iera'.rquico superior. além da conversa ela ¢ um critério nos
Adicionalmente, sdo E ainda referenciada os processos de decisdo. Porque eu posso
incluidas referéncias a testemunhos face a Dr. Eduardo dizer que ¢ muito relevante, mas se o
importancia do conceito relevincia desta tematica Moura tema ndo for um dos critérios do
num contexto global. na cor}juntura atual das processo de decisdo, entdo ela ndo esta
organizagoes. a ser relevante na pratica.”
Este tema, subdivide-se em
duas subcategorias:
Estratégia e Tomada de — — N -
Decisio Ha duas familias de atuagdo, uma esté
relacionada com a implementagao e
4.2. Estratégias utilizagdo do sistema de gestao
ambiental. O sistema de gestdo
Neste caso, foram ambiental ¢ um sistema baseado na
referenciadas todas as ISO 14000 e define muita coisa como
opinides relacionadas com politicas, o tratamento de~: residuos2 0s
a estratégia ambiental 5 processos Ele comunlcai;ao,_de decisdo,
levada a cabo pela empresa. dg va}ldagao € a extensdo d}sso ao0s
Estiio incluidas todas as critérios de compras... O sistema de
responsabilidades e Dr. Eduardo gestdo ambiental é aqullo que
estratégias para Moura 1mple¥m_enta, quadelramente, a,
implementagio e melhoria estratégia ambiental. _(. ..)Esseé o
de procedimentos verdadqro compromisso e a .
ambientais, assim como os verdadeira dlpamlzagao. (...) Depois,
documentos base da ha uma familia de (...) temas que nos
atuagdo da organizagio desafiam. E ai, aq}nlo que fazemos ¢
neste ambito. entrar em discussdes ou em
Adicionalmente, estdo f:apacita_qﬁo, nomeadamente, no plano
incluidas nesta internacional. Estar nos foruns certos
subcategoria a importancia opde 0s temas dlﬁ.cels € novos sdo
da auscultagdo permanente d%SClltldOS”(. --) Bisto que faza
do feedback dos diferenca.
stakeholders. “ha dois tipos de responsabilidade e de
impacto, os diretos e os indiretos (...)
primeiro porque no setor da energia os
impactos ambientais sdo visiveis,
sempre. Nao ha hipétese nenhuma
Dr. Eduardo deles ndo e?(istirem. Existem sempre,
Moura sempre. Seja com Velhas ou novas
tecnologias (...) depois ha os impactos
ambientais indiretos que sdo aqueles
que acontecem a montante, através da
cadeia de fornecimento, ¢ aqueles que
acontecem a jusante, através da cadeia
de cliente”
“Nos achamos que os stakeholders
estdo satisfeitos com aquilo que a EDP
faz nas areas ambientais por duas
razdes: 1) porque formalmente somos
Dr. Eduardo reconhecidos pelas nossas normas,
Moura politicas, procedimentos; 2) porque

nds ndo temos reclamagdes reais de
stakeholders em relagdo aos nossos
procedimentos ambientais. Nos
disponibilizamos mecanismos de
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reclamacdo permanentes e ndo temos
reclamagdes ambientais. E isso € que
nos da a prova de que estamos a fazer
bem. Porque temos auscultagdo
permanente, ndo estamos a pensar so
na opinido da maioria e somos muito
atentos as reclamagdes.”

Dra. Manuela
Silva

“Ndo basta eu ter uma Politica de
Ambiente e fazer um conjunto de
declaragdes. Eu depois, nas minhas
atividades em concreto, tenho que
garantir, efetivamente, que essa
politica e esses principios que
estabeleci sdo cumpridos.”

Dra. Manuela
Silva

“Também ha um aspeto importante
que ¢, nds ndo s6 temos essas
preocupagdes diretamente connosco,
com os nossos trabalhadores e com a
nossa atividade, mas também com os
nossos fornecedores. Para nos ¢
essencial que os nossos fornecedores
também cumpram a nossa Politica

Ambiental.”
Categoria 5 Total Refs Autor Citacio
“Eu acho que o armario é a Etica e o Ambiente é
Dr. Eduardo Moura uma gaveta do armario. Eu acho que ¢ uma
5. Etica Empresarial & ’ hierarquia. (...) Portanto, os principios
Sustentabilidade Ambiental ambientais, s30 principios éticos.”
8

Nesta categoria enquadram-se
as referéncias sobre a rela¢do
dos conceitos de Etica
Empresarial e
Sustentabilidade Ambiental,
em contexto organizacional. E
possivel verificar que a
opinido dos entrevistados é
undnime face a ligagéo /
dependéncia hierarquica dos
dois conceitos. Sdo
igualmente incluidas
referéncias que diferenciam a
Etica e Sustentabilidade
Ambiental enquanto Tracos
de Identidade fundamentais da
empresa, assim como, sao
evidenciadas as caracteristicas
particulares da aplicagdo de
cada um dos conceitos, na
atividade organizacional.

Dra. Manuela Silva

“faz parte de uma concepgéo ética de uma
empresa, a empresa obviamente desenvolver a
sua atividade respeitando, entre outros aspetos,
todo o tema ambiental. Esse ¢ um dos nossos
tragos da identidade.”

Dra. Manuela Silva

“Uma empresa ética ¢ uma empresa que respeita
muito todas as suas partes interessadas, que
cumpre com integridade tudo o que ¢ legislagdo,
regulagio, etc., e que, obviamente, no
desenvolvimento da sua atividade, que no nosso
caso ¢ a energia, tem um respeito total e absoluto
pelo ambiente. No fundo, é conseguir fazer uma
transformag@o do setor, com todo e total respeito
pelo ambiente. Esse ¢ um trago fundamental da
nossa identidade.”

Dra. Manuela Silva

“A ética nasceu na EDP, em termos mais formais,
depois da sustentabilidade. A ética comegou
muito pelo tema do ambiente. A titulo de
curiosidade, a drea da Etica nasceu dentro de uma
Diregdo de Sustentabilidade e Ambiente.”

Dra. Manuela Silva

“eu acho que o ambiente ¢ um pilar da Etica. (...)
em toda a minha atuagdo, no que diz respeito a
minha atividade em concreto, tenho de ter em
linha de conta, como ¢ que a minha actividade,
neste caso a energia, tem de ser desenvolvida para
garantir que eu estou a contribuir para um
ambiente sustentavel. E isso para mim € que ¢ um
pilar. O respeito pelo ambiente, a defini¢do de
objetivos ambiciosos em relagdo ao ambiente,
isso sim, sdo pilares da minha ética. Eu tenho
uma empresa mais ética, se eu conseguir definir
esses objetivos e estabelecer iniciativas para
cumprir esses objetivos.”
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Dra. Manuela Silva

“o ambiente faz parte da Etica. As minhas
preocupagdes e compromissos ambientais € que
fazem de mim uma empresa Etica(...) o
ambiente ¢ uma parte que, no caso da energia, é
absolutamente decisiva, mas ¢ uma parte
fundamental deste conceito de Etica Empresarial
da EDP.”

Dra. Manuela Silva

“eu tenho uma empresa que se pauta por
principios éticos se entre, entre outras, o tema do
ambiente for um tema crucial e que seja levado
com seriedade e posto em pratica.”

Dra. Manuela Silva

“Eu s6 posso dizer que uma empresa, de facto, se
pauta por elevados padrdes éticos se ela der uma
prioridade muito grande ao ambiente. Mas € pelo
facto de eu ter estas preocupagoes € estes
compromissos ambientais, entre outros, que eu
posso ser reconhecida como uma empresa ética.”

Dr. Eduardo Moura

“0 Codigo de Etica ¢ uma pega muito extensa e
diversa (...) ¢ um armario com muitas gavetas.
Eu tenho de agarrar na gaveta ambiental para
comunicar. O cddigo de ética é, sobretudo, uma
pega para dar consisténcia a tudo, e ele proprio
tem de ser comunicado. E uma condigo
necessaria, mas ndo ¢ suficiente para fazer uma
boa comunicagdo ambiental.”

Categoria 6 Total Refs Autor Citacio

“quando nods questionamos o tema da ética a luz da
comunicagdo, ou seja, quando nos questionamos se

6. Etica Empresarial & Dr. Eduardo Moura a comunicagao segue a ética, 1SS0 escancar‘e‘l,-n.os:l

Comunicacio Estratégica port~a para novas d1ﬁculdade§ (...) porque ética
supde a verdade, claro que sim, mas supde

. hierarquias de valores”

A presente categoria

enquadra-se nas referéncias “quando uma empresa comunica, deveria

relacionadas com as 8 especificar ndo qual é o seu posicionamento ético

caracteristicas, riscos, valores
e pilares da ética, associados a
comunicagdo estratégica
organizacional.

Foram distinguidos os valores
éticos considerados essenciais
na comunicagdo estratégica,
assim como, exemplos de
praticas anti-éticas no
contexto da comunicagao.
Adicionalmente destacam-se
sugestoes e recomendacdes
dos entrevistados,
relativamente a integragdo da
ética empresarial no
planeamento estratégico da
comunicagao.

Dr. Eduardo Moura

em geral (do género: em comprometo-me a ser
ético, transparente e honesto), mas qual ¢ a sua
hierarquia de valores. Quais sdo os valores que
estdo acima uns dos outros”

Dr. Eduardo Moura

“quando estou comunicar alguma coisa de forma
ética, eu devo informar verdadeiramente sobre as
caracteristicas, os pregos, as condig¢des, etc., ndo
devo esconder as entrelinhas, devo avisar sobre os
riscos de utilizagdo indevida, informar sobre as
condi¢des de tratamento do residuo, informar
sobre a pegada carbonica/ambiental/social que o
meu produto ou servigo tem. Acho que sdo estes
topicos que vao densificar aquilo que se chama
uma comunicaga@o de produto e servigo ética”

Dr. Eduardo Moura

“Qual ¢, apesar de tudo, o risco principal na
comunicacio a que eu tenho assistido? E o autor
da comunicagdo (ex: a empresa) manifestar
vaidade naquilo que esta a escrever. A
manifestagdo de vaidade (...) é um elemento que
normalmente convive com comportamentos nao
éticos. E é uma comunicacdo que tende a ser
enganosa, no sentido em que enfatiza um
determinado aspecto e o adjectiva. Que ¢ uma
coisa que no6s em comunicagdo ndo devemos fazer.
Nao devemos usar adjetivos.”

Dr. Eduardo Moura

“os principios éticos ndo podem resumir-se
exclusivamente aos principios gerais. Eu posso
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dizer: eu comprometo-me a ndo produzir impactos
negativos ambientais. Mas agora eu tenho de
perguntar: mas na tua atividade concreta, quais sdo
esses impactos possiveis? (...) A diferencga esta
entre 0 compromisso genérico € 0 cCompromisso
especifico associado aos riscos reais.”

Dr. Eduardo Moura

Quando estamos a fazer comunicagdo de produtos
ou servigos(...) aquilo que sdo os principios
geralmente aceites €: eu ndo fazer uma
comunicag@o enganosa; eu devo alertar para usos
inconvenientes do meu produto/servigo; eu devo
alertar para as consequéncias negativas do meu
produto/servico. Tipicamente € isto.

Dra. Manuela Silva

“a EDP publicou este ano uma nova Politica de
Ambiente onde faz referéncia ao enquadramento
do Codigo de Etica. Mas, portanto, eles tém
alguma autonomia. Nos ndo interferimos
diretamente na comunicagao sobre o ambiente,
mas o Codigo de Etica esta no enquadramento de
tudo.”

Categoria 7 Total Refs Autor Citacao
“As estratégias atuais estdo fundamentalmente
relacionadas com as alteragdes climaticas,
7. Comunicagio Estratégica assumindo uma grande responsabilidade no tema
& Sustentabilidade da promogao da biodiversidade e uma estratégia de
Ambiental circularidade dos residuos (...) portanto, no net
loss, completamente, na biodiversidade, encontrar
Nesta categoria encontram-se Dr. Eduardo Moura so}uqﬁo paraa t?conomia f:ircular e clima, clima,
incluidas as referéncias feitas clima, re5111§n01a e energia renovavel. Outros
4 estratégia de comunicagio mo,dos de v@a menos emitentes _de,COZ_. Portanto,
de ambito ambiental da EDP. ) esta tudo muito concentrado aqui. E basicamente

A estratégia de
Sustentabilidade do Grupo
assenta em dois pilares: Liderar
a Transi¢do Energética e
assumir 0 COmpromisso com o
Ambiente e a Sociedade. Estes
compromissos sdo visiveis em
toda a comunicagio feita pela
empresa. Neste sentido, foram
destacadas das entrevistas as
referéncias feitas aos temas
ambientais que a EDP inclui na
sua estratégia, assim como a
percegdo dos entrevistados
relativamente a importancia de
incluir a sustentabilidade
ambiental na estratégia de
comunicagio.

isto, ndo estamos a inventar a roda, estamos a
insistir na mesma tecla (...) Se for ao site,
percebe-se perfeitamente isso.”

Dr. Eduardo Moura

“Mas hoje comeca a ser exigido que eu esteja a
comunicar o meu produto/servigo informando
igualmente a minha pegada social e ambiental.”
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Apéndice 6: Declaraciio de consentimento informado - Dr. Eduardo Moura

UE‘.I'II.;‘\‘.[H’I RIOR

[DE COMUNICAGAD SOCIAL

Declaracio de Consentimento Informado

A presente entrevista ¢ parte integrante da Dissertagio para a obtengio do grau de Mestre em
Gestdo Estratégica das Relagoes Puablicas, na Escola Superior de Comunicagio Social, cujo tema se
enquadra na relagdo entre a [itica Empresarial ¢ a Sustentabilidade Ambiental, com o objetivo de

entender as boas praticas ¢ticas a adotar no contexto da comunicagio da sustentabilidade ambiental.

Mediante aceitagdo, a entrevista serd gravada e posteriormente transcrita, para garantir a recolha de
dados exatos. A entrevista, a identificagdo da empresa e do entrevistado irdo constar na dissertagio

Cm causa.

Garanto que os dados recolhidos sio exclusivamente para fins académicos, no ambito da referida

investigagio. Este estudo ndo lhe trara nenhuma despesa ou risco.

O resultado da investigagio, orientada pela Professora Doutora Sandra Cristina Martins Pereira,

serd apresentado na Escola Superior de Comunicagio Social, em Benfica.

Devidamente informado(a) ¢ apds assinar a presente declaragdo, estd a aceitar participar
voluntariamente nesta investigagio, podendo recusar-se a participar ou retirar-se a qualquer

instante, sem necessidade de justificagio.

Declaro que li e compreendi esta informagdo e que aceito participar na entrevista.

Assinatura do entrevistador Assinatura do participante

Lidn  Gorirassino

08 de setembro de 2021
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Apéndice 7: Declaracio de consentimento informado - Dra. Manuela Silva

I ( ESCOLA SUPERIOR
N COMUNICACAD SOCIAL

Declaragiio de Consentimento Informado

A presente entrevista ¢ parte integrante da Dissertagiio para a obtengfio do grau de Mestre em
Gestiio Estratégica das Relagdes Publicas, na Escola Superior de Comunicagiio Social, cujo tema se
enquadra na relagio entre a Etica Empresarial e a Sustentabilidade Ambiental, com o objetivo de

entender as boas priticas éticas a adotar no contexto da comunicagiio da sustentabilidade ambiental.

Mediante aceitagiio, a entrevista serd gravada e posteriormente transcrita, para garantir a recolha de
dados exatos. A entrevista, a identificagdio da empresa e do entrevistado irfio constar na dissertagiio

cim causa.

Garanto que os dados recolhidos sdo exclusivamente para fins académicos, no dmbito da referida

investigagiio. Este estudo nfio lhe trard nenhuma despesa ou risco,

O resultado da investigagio, orientada pela Professora Doutora Sandra Cristina Martins Pereira,

serd apresentado na Escola Superior de Comunicagiio Social, em Benfica.

Devidamente informado(a) ¢ apos assinar a presente declaragio, estd a aceitar participar
voluntariamente nesta investigagfio, podendo recusar-se a participar ou retirar-se a qualquer

instante, sem necessidade de justificagiio.

Declaro que li ¢ compreendi esta informagfio e que aceito participar na entrevista.

Assinatura do entrevistador Assinatura do participante

Woito  Corvirnasines oo Mol S
foes 1

23 de agosto de 2021
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