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RESUMO

O TCC “As Propagandas e o Marketing do Setor Elétrico Brasileiro em Prol da
Sustentabilidade” objetiva analisar como o setor elétrico brasileiro usa o
marketing para promover praticas sustentaveis e melhorar sua imagem. O tema
aborda o “marketing verde” e como campanhas voltadas a sustentabilidade
fortalecem a relacdo com o consumidor. O estudo conclui que essas estratégias
de marketing sustentdvel conscientizam o publico sobre energias renovaveis e
atraem maior aceitacao e fidelidade dos consumidores. Assim, o setor elétrico
constréi uma imagem corporativa responsavel, alinhada com valores de
sustentabilidade, gerando beneficios duradouros para empresas, sociedade e

meio ambiente.

Palavras-chave: Marketing; sustentabilidade; setor elétrico; energias

renovaveis.



ABSTRACT

The thesis "Advertising and Marketing of the Brazilian Electric Sector in Favor of
Sustainability" aims to analyze how the Brazilian electric sector uses marketing
to promote sustainable practices and improve its image. The topic addresses
"green marketing” and how sustainability-focused campaigns strengthen the
relationship with consumers. The study concludes that these sustainable
marketing strategies raise public awareness about renewable energy and attract
greater consumer acceptance and loyalty. Thus, the electric sector builds a
responsible corporate image aligned with sustainability values, generating lasting

benefits for companies, society, and the environment.

Keywords: Marketing; sustainability; electric sector; renewable energy.
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1. INTRODUCAO

O setor de producdo de energia elétrica desempenha uma funcgéo
essencial no progresso socioeconémico tanto do Brasil quanto nos outros
paises. Com o aumento de demanda e a necessidade de diversificacdo das
fontes de producdo de energia elétrica, as empresas desse setor enfrentam
significativos obstaculos para continuarem no cenario competitivo e sustentavel.
Nesse contexto, o marketing se apresenta como uma ferramenta estratégica e
fundamental para as produtoras de energia, permitindo-lhes promover seus
produtos e servicos e fortalecer suas marcas, além de estabelecer relacfes
fortes com os clientes.

O marketing no setor de producdo elétrica envolve uma série de
atividades, que vao de campanhas publicitarias e estratégias de comunicacao a
iniciativas de cunho social e ambiental. A adesdo de préaticas de marketing
eficientes contribui para as empresas se destacarem no cenario competitivo do
mercado, ampliando e melhorando a imagem corporativa e aumentando o
alcance e lealdade de clientes.

O estudo em questéo apresenta relevancia académica, pois a analise
da evolucdo do marketing e seus processos e estratégias no setor de producao
energética, contribui para o entendimento dos fundamentos desse setor da
administracdo e suas alteracdes importantes ao longo do tempo no ambito dos
servicos fundamentais da sociedade. Ademais, aborda como o cuidado em
relacdo a sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente interfere na
administracdo de empresas e naimagem que as instituicdes buscam no contexto
atual, por meio de estratégias de marketing voltadas a preservacdo ambiental e
sustentabilidade. Tal caracteristica apresenta uma significativa importancia no
estudo administrativo, ja que o0s estudantes e futuros profissionais
administrativos devem possuir esse conhecimento para aplica-los em pratica no
mercado.

A questdo que guiard o problema do trabalho é “Como as
propagandas e o marketing do setor elétrico brasileiro contribuem em prol da

sustentabilidade?”.
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Essa questdo abrange os principais pontos citados na introducéao,
como analise dos estratagemas de marketing, seus impactos no progresso das
empresas e contribuicdo para a sociedade e meio ambiente.

Como hipotese da questdo acima, as empresas do setor elétrico que
utilizam as estratégias do marketing verde apresentam um desempenho
organizacional superior na imagem corporativa e satisfacdo dos clientes. Além
disso, a comunicagdo com os stakeholders (partes interessadas), por meio de
campanhas de marketing bem fundamentadas, ajuda para a composicao de
relacionamentos fortes entre empresa e cliente e gera lealdade nessas relacdes.
Também, as empresas que optam por investir em iniciativas socioambientais,
promovidas através de estratégias de marketing, alcancam maior aceitacao e
apoio da populagéo consumidora do servico, o que resulta em beneficios a longo
prazo em relacdo a sustentabilidade da empresa. Por fim, a atuacdo de
tecnologias digitais e tendéncias do marketing, como o uso das midias sociais e
analise de dados, melhora o desempenho das campanhas de marketing e o
alcance das empresas do setor de energia elétrica.

As hipéteses serdo testadas por meio do estudo de caso, pesquisas
de mercado e analise de dados entre outras coletas de informacdes, gerando
uma compreensao mais complexa e profunda sobre o impacto das estratégias
de marketing no setor de energia elétrica no brasil.

Neste trabalho, foi utilizada a metodologia qualitativa para analisar as
estratégias de marketing e propaganda adotadas pelas instituicées brasileiras do
setor elétrico, focando nas iniciativas que promovem apelo a sustentabilidade e
preservacdo ambiental. Esse enfoque qualitativo permitiu uma analise
sistematica dos dados coletados por meio da analise de campanhas publicitarias
e de marketing dessas empresas, 0o que permitiu qualificar e comparar as
estratégias das organizacbes do que promovem praticas institucionais
sustentaveis. Por meio dessa abordagem, foram identificados padrbes e a
frequéncia de temas que visam a preservacado e o cuidado ambiental, com o
enfoque de oferecer uma visdo mais abrangente sobre as principais taticas
utilizadas no setor elétrico de incentivo as praticas sustentaveis. Foram
transcritos os discursos presentes nos 6 videos analisados, e a partir desses

textos, foi construida uma nuvem de palavras elaborada pela plataforma
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WordArt.com, com o fim de identificar as palavras mais frequentes utilizadas nas
propagandas, e desse modo, identificar os principais temas que o setor elétrico
brasileiro visa abordar e transmitir em seus projetos de marketing.

Este trabalho possui o objetivo de analisar a utilizacdo do marketing
nas empresas do setor de energia elétrica do Brasil, investigando as principais
estratégias usufruidas e seu impacto na sustentabilidade. Serdo abordados
assuntos como a definicAo do marketing, a historia das empresas do setor
elétrico no Brasil, as estratégias de marketing voltadas para a imagem
corporativa sustentavel das empresas de energia, o impacto do marketing verde
e a introducéo das novas tecnologias para o controle organizacional e marketing
dessas instituicdes. Através de pesquisas bibliograficas e estudos de caso,
busca-se compreender como o marketing pode contribuir para a sustentabilidade

e ascensao das empresas de energia elétrica no contexto brasileiro.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1.INTRODUCAO AO MARKETING

Segundo Santos et al. (2009) a palavra "marketing” origina-se do latim
"mercare”, que se referia ao ato de comercializar produtos na Roma Antiga. No
entanto, foi nos Estados Unidos, na década de 1940, que a pratica do marketing
se destacou devido a necessidade de esfor¢cos adicionais para aumentar as
vendas, uma vez que anteriormente tudo o que era produzido era vendido sem
dificuldades.

Santos et al. (2009) afirma que compreender a histéria do marketing
€ crucial, pois 0 conhecimento do passado e do desenvolvimento dessa area
pode fornecer ferramentas para entender o presente e prever o futuro,
especialmente no contexto dos negdécios. Estudar a histéria do marketing pode
aumentar a ocorréncia de insights, facilitando a resolucéo de problemas através
do exame de trabalhos anteriores.

Conhecer a histéria e o desenvolvimento do marketing permite
entender as diversas definicbes e praticas da area, as diferencas entre
praticantes e estudiosos, a ligacdo com outras areas do conhecimento, e os

problemas enfrentados, incluindo divergéncias entre as atividades iniciais do
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marketing e suas propostas atuais. Estudar a historia do marketing é essencial
para compreender suas raizes e aprofundar-se em suas teorias e praticas
contemporaneas.

A American Marketing Association (2017) define marketing como a
atividade que alinha os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
valorosas para consumidores e sociedade em geral. Portanto, segundo a
associacdo, o amago do marketing consiste no esquema e no estudo dos
processos que levam a troca de valores na sociedade.

De encontro com essa definicdo, Kotler (2017) diz que o marketing
consiste na arte e na ciéncia de criar e vincular valor aos produtos e servicos
para estimular a relacéo de troca e gerar satisfagdo no consumidor, como Visto

no trecho:

O Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor
para satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com
rentabilidade. O marketing identifica necessidades e desejos
insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais 0s
segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de
projetar e promover os produtos e servigos adequados"” (Kotler, 2017).

Em suma, marketing € o estudo que entende 0s processos que
ocorrem para 0 produto ou servico alcancarem o0 conhecimento dos
consumidores e gerar o0 ato de troca de valores.

Cada autor aborda a definicho e a discussdo dos conceitos
fundamentais do marketing de maneira distinta. No entanto, € essencial,
primeiramente, compreender a estrutura de um sistema econémico moderno,
fundamentado em trocas monetarias. As interacdes nesse sistema sao
complexas e envolvem uma multiplicidade de atores, incluindo empresas,
individuos, governo, sistema financeiro e diversas organizacoes.

As origens do Marketing, remontam ao Japéao do século XVII, porém,
0 termo sO comecou a ser empregado nos EUA, por volta de 1910, quando
surgiram as primeiras instituicdes para reunir profissionais do setor. O berco do
Marketing encontra-se, indiscutivelmente, nos EUA.

Outros autores, tais como Las Casas (2001), Milagre (2001) e

Sandhusen (2003) defendem que o Marketing existe desde o inicio do comeércio,



18

embora ainda ndo recebesse esse nome e nem fosse considerado uma pratica
distinta de outras praticas comerciais.

As principais escolas de pensamento que surgiram no marketing entre
1900 e 2000 incluem: Escola Commodity e Escola Funcional (inicio do século
XX); Escola do Macromarketing, Escola Sistémica e Escola de Trocas Sociais
(décadas de 1960 e 1970); e o Cybermarketing e o Marketing Experiencial (final
da década de 90 e inicio dos anos 2000).

2.1.1. AS PRINCIPAIS AREAS DE ESTUDO RELACIONADAS AO
MARKETING

Os estudos e pesquisas sobre o marketing podem ser segmentadas
na area de atuacao. (Kotler, 2023)

De acordo com Philip Kotler (2023), o marketing de servi¢os foca no
modo como as empresas promovem e melhoram seus servigos para atender
melhor os clientes. Conforme Kotler (2023), o marketing digital envolve o uso de
plataformas digitais para alcar e engajar clientes, incluindo estratégias de SEO,
e-mail, redes sociais, publicidade online entre outros. O marketing de
relacionamento € importante para erguer e manter boas relacbes com o0s
clientes, promovendo satisfacdo e fidelizacdo. Segundo o0 mesmo autor acima
citado, o marketing sustentavel enfatiza praticas de marketing que promovem a
sustentabilidade e a responsabilidade ambiental. Outro campo de pesquisa na
area do marketing é a gestao de marca, que envolve, segundo Kotler (2023), a
manutencao de uma imagem de mercado confiavel e forte. O campo de pesquisa
de mercado é essencial para a compreenséo das necessidades e preferéncias
dos consumidores, além das tendéncias do mercado. O campo da comunicacdo
coorporativa foca em como as empresas transmitem seus valores e mensagens

ao publico, incluindo gestéo de crise e relagbes publicas.

2.1.2. MARKETING DE SERVICOS
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De acordo com Da Rocha e Ferreira Silva (2006), o Marketing de
servicos é uma area essencial para a compreensao e melhoria da qualidade dos
servigos oferecidos pelas empresas.

Christian Grénroos é conhecido por seu modelo de qualidade de
servicos, o qual enfatiza a importancia da qualidade proporcionada ao cliente.
Ele argumenta que a qualidade dos servigcos € determinada pela interacéo entre
o cliente e seu fornecedor, destacando a importancia de uma abordagem
abrangente para a gestao da qualidade (Meeprom e Silanoi, 2020).

Valarie Zeithaml, Leonard Berry e A. Parasuraman sdo coautores do
modelo SERVQUAL, ferramenta muito utilizada para a medicdo da qualidade
dos servicos. O modelo identifica cinco fatores que compdem a qualidade de
servicos: Empatia, seguranca, responsividade, confiabilidade e tangibilidade.
Zeithaml, Berry e Parasuraman destacam a necessidade de compreender e
gerenciar as expectativas dos clientes para a melhora da satisfacdo e lealdade
(Ungaro, 2024).

Christopher Lovelock enfatiza a importancia da adaptacdo das
estratégias de marketing as caracteristicas Unicas dos servigos, por exemplo, a
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Lovelock explora
também a necessidade da gestéo de relacionamentos e da criacdo de valor para
os clientes (Lai, 2017).

Evert Gummesson argumenta que o marketing de servicos deve
manter seu foco na construcdo e preservacao de relacionamentos duradouros
com os clientes, ao invés de focar apenas em transacoes individuais. O mesmo
destaca a importancia da co-criacdo de valor, na qual fornecedores e clientes
colaboram na criacdo de experiéncias superiores de servico (Nguyen e Mutum,
2012).

2.1.3. MARKETING DIGITAL

Segundo Lima (2015), Philip Kotler € amplamente reconhecido como
o "pai do marketing moderno", seus livros tém explorado o impacto do digital no
marketing contemporaneo. Em suas obrais mais recentes, Kotler aborda como a

internet e a tecnologia digital interfere nas estratégias de marketing e no
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comportamento dos consumidores, apontando a necessidade de integracao
entre o marketing tradicional e o digital

Evans (2017) aponta que David Meerman Scott em seu livro "The New
Rules of Marketing and PR", argumenta que as empresas devem adotar uma
abordagem mais direta e interativa, através das redes sociais, blogs e outras
ferramentas digitais para se conectar com os consumidores de maneira mais
eficaz.

Seguindo Pensari e Kumar (2017), Seth Godin defende que no
cenario digital, as empresas devem obedecer as permissdes dos consumidores
antes de enviar mensagens de marketing, criando conteudo interessante e de
valor agregado que atraia o publico de modo mais leve e organico. Ele também
destaca a importancia de compartilhar histérias envolventes para a construgcédo
de conex&o emocional com os clientes.

Em seu trabalho, Tajudeen e Jaafar (2018) apontam que Brian Solis
€ um especialista em transformacéao digital, e suas obras abordam sobre como
as empresas podem se adaptar as mudancas geradas pelas tecnologias digitais.
Os autores citados observam que Solis enfatiza a importancia de uma
abordagem centrada no cliente, na qual a experiéncia do usuério é tratada com
prioridade em todas as interacdes digitais. Ele também discute a necessidade de
inovacao continua e da adaptacdo as novas tendéncias digitais e tecnoldgicas.

Em seu livro "Marketing na Era Digital", Gabriel (2010) explora como
as empresas podem utilizar as ferramentas digitais para alavancar o alcance de
engajamento dos consumidores de modo mais eficaz. Ela destaca a importancia
da analise de dados e da personalizacdo das campanhas de marketing para
atender as necessidades especificas dos consumidores.

Kaushik (2009) defende que as empresas devem usar a analise de
dados para tomar decisdes informadas e melhorar suas estratégias de marketing
digital. Ele aborda a importéancia de medir o desempenho das campanhas e

adaptar as téaticas utilizando como base os insights obtidos por meio dos dados.

2.1.4. MARKETING DE RELACIONAMENTO
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McKenna (2005) define marketing de relacionamento como uma
abordagem estratégica cujo objetivo € construir e manter relacdes duradouras e
mutualmente benéficas entre empresa e cliente.

Berry e Parassuraman (2006) argumentam que a fidelizagdo do
cliente € fundamental para o sucesso a longo prazo das empresas. Os autores
destacam a importancia de proporcionar um servico de alta qualidade e criar
valor para o cliente a cada interacao, promovendo lealdade e fidelizacao.

Gronroos (1997) destaca a importancia da interacdo continua entre
cliente e empresa, apontando que o marketing de relacionamento deve focar na
criacao de valor por meio de um servico personalizado e de alta qualidade. O
mesmo indica a necessidade de entender as expectativas dos consumidores e
como gerenciar isso de forma eficaz.

Sheth (1991) argumenta que as empresas devem trabalhar em
colaboracdo com os clientes para criar produtos e servi¢cos que atendam as suas
necessidades especificas. Ele também aponta que € importante construir
confianga e comprometimento nas relacdes comerciais.

Morgan e Hunt (1994) apontam em seus estudos que a confianca e o
comprometimento sdo elementos fundamentais para se obter sucesso nas
relacbes comerciais. Eles sugerem que empresas devam investir em construir
confianca por meio de acdes transparentes e consistentes, além de promover o
comprometimento através de incentivos e recompensas que beneficiem o
cliente.

Gummesson (2011) enfatiza a necessidade da producdo conjunta de
valor entre empresa e cliente. O autor argumenta que o marketing de
relacionamento deve focar na criacdo de parcerias e na colaboracao continua

para gerar valor matuo.

2.1.5. MARKETING SUSTENTAVEL E MARKETING VERDE

Polonsky (2008) define o marketing verde como o desenvolvimento e
a promocao de produtos que sdo ambientalmente seguros. O autor argumenta
que as empresas devam estabelecer uma abordagem estratégica para integrar

a sustentabilidade em suas operagdes e comunicacdes de marketing. Ele
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também aponta os desafios e oportunidades do marketing verde transformador,
enfatizando a importancia de uma alteracdo de cultura interna das organizacdes
para promover sustentabilidade.

Em seus estudos, Yuan (2006) explora a maneira como as préticas
sustentaveis influenciam a percepcdo do consumidor e proporcionam uma
vantagem competitiva. O mesmo argumenta que as empresas que adotam
estratégias de marketing verde ndo s6 melhoram sua imagem corporativas, mas
também alcangcam um melhor desempenho financeiro ao longo prazo.

Em sua obra “Marketing 4.0”, Kotler (2019) discute como as empresas
tém o dever de integrar praticas responsaveis e sustentaveis em suas estratégias
de marketing. Philip Kotler no mesmo trabalho também enfatiza a importancia de
atender as necessidades dos consumidores de modo que beneficie a sociedade
e 0 meio ambiente, o que promove um marketing mais humano e ético.

Belz e Peattie (2012) argumentam que o marketing sustentavel deve
focar na criacédo de valor para todos os steakholders (organizacdes que podem
ter algum tipo de interesse pelas a¢cdes de uma determinada empresa), incluindo
consumidores, comunidades e o meio ambiente. Os coautores destacam a
necessidade de uma abordagem holistica, em que as empresas promovem
produtos sustentaveis e adotam praticas organizacionais que minimizam o

impacto negativo ambiental e social.

2.1.6. GESTAO DE MARCA E BRAND EQUILITY

A gestdo de marca € uma area fundamental para o sucesso das
empresas, visto que envolve a criacdo, manutencéo e valorizacdo das marcas
no mercado (Kotler; Pfoertsch, 2008).

Aaker (2012) define brand equility como um conjunto de ativos e
passivos interligados a uma marca, que subtraem ou adicionam valor ao produto
ou servico. Ele argumenta que a eficaz administracdo do brand equility leva a
uma vantagem competitiva sustentave. O mesmo destaca também a
importancia da identidade e arquitetura de marca para agregar cada vez mais

em uma imagem de empresa positiva e forte.
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De acordo com Keller (2024), o brand equility baseado no cliente é o
efeito diferencial da marca no aspecto de conhecimento acerca das respostas
do consumidor ao marketing da empresa. O autor aponta que a construgao de
uma brand equity forte envolve criar associa¢des positivas e Unicas ha mente
dos consumidores.

Kapferer (2017) argumenta sobre a criacao e sustentacdo do valor da
marca a longo prazo. Ele contextualiza o modelo do Brand Identity Prism, que
ajuda as empresas a definir e comunicar a identidade de suas marcas de
maneira consistente através de uma representacao grafica em forma de prisma.
O autor explora também a gestdo de marcas de luxo, destacando como a
exclusividade atribuida as marcas as fazem crescer.

Oliveira (2015) revisa os conceitos e abordagens de mensuragéo do
valor de marca, apontando como as marcas podem agregar valor ao seu
acionista e a performance empresarial. A autora aponta que a gestéo eficaz do
valor da marca é crucial para o sucesso a longo prazo das empresas.

Telles e Queiroz (2018) discutem a necessidade da identidade e do
reposicionamento da marca em seus projetos. Os coautores argumentam que o
eficaz posicionamento da marca envolve a criagdo de uma imagem clara e
distinta na mente na mente dos consumidores, 0 que leva a uma vantagem

competitiva sustentavel.

2.1.7. PESQUISA DE MERCADO

De acordo com Pinheiro (2015), a pesquisa de mercado € uma
ferramenta fundamental para compreender o0s comportamentos dos
consumidores, identificando assim, oportunidades de mercado e orientando
estratégias empresariais.

Powell et al (1971) destacam a importancia dos métodos quantitativos
e qualitativos de pesquisas para entender o consumidor e suas necessidades,
além de compreender melhor as dinamicas de mercado. Os autores apontam
gue as pesquisas de mercado devem ser adaptadas as especificidades culturais

e econdmicas de cada regido para ser feita de modo mais eficaz.
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Morais et al (2019) discutem a necessidade de uma abordagem
sistematica e estruturada para a analise de mercado, para assim avaliar a
competitividade no setor e o retorno dos clientes quanto as estratégias e politicas
da empresa.

Tavares (2016) destaca a importancia de uma analise detalhada das
estratégias, tais como diferenciacéo, lideranca de custos e inovacéao tecnoldgica,
para assim, desenvolver melhores estratagemas de mercado que possam ser
bem-sucedidas.

Silva et al (2023) exploram a necessidade de uma integracdo do
processo de planejamento estratégico junto a pesquisa de mercado, para assim,
identificar tanto novas oportunidades quanto ameacas do mercado.

Vieira (2019) enfatiza a importancia de adaptar os modelos de analise
as especificidades do mercado local para obter compreenséo de causas e efeitos

precisas e relevantes.

2.1.8. COMUNICACAO CORPORATIVA

Gomes et al (2013) explicam que a comunicag¢ao corporativa foca em
como as empresas estabelecem comunicagéo ao transmitirem suas mensagens
e valores ao publico, incluindo gestéo de crises e relagdes publicas.

Gruning (2013) argumenta que a comunicacao bidirecional simétrica
€ a forma mais eficiente de comunicacao, visto que promove o entendimento
mutuo e a construcao de relacionamentos de longo prazo entre organizacéo e
publico consumidor.

Dozier (2013) aponta a importancia de alinhar estratégias de
comunicacao com 0s objetivos organizacionais para aumentar a eficacia. O autor
também destaca o papel das relagdes publicas na constru¢cdo e manutencao da
reputacao corporativa.

Coombs (2007) destaca a importancia de adaptar as estratégias de
comunicacdo corporativa para atender situacbes extremas e de crise,
capacitando a empresa a enfrenta-las.

Health (2013) argumenta que a comunicacéo corporativa deve focar

na construcédo de relacionamentos fortes e na manutencédo de uma reputacao
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positiva, o que é alcancado por meio de praticas comunicativas transparentes e
éticas.

Kotler (1994) explica a importancia de fundamentar uma imagem
corporativa forte e confidvel, argumentando que a reputacdo da empresa é um
ativo de extremo valor, que pode influenciar a percepc¢ao dos consumidores e a
lealdade a marca. Kotler também enfatiza a necessidade de adotar praticas de
responsabilidade social e ambiental corporativa nas estratégias de marketing
institucional.

Keller (2024) discute como é necessario para as empresas construir
e manter uma imagem institucional positiva por meio de estratégias de
comunicacao eficientes e consistentes. O mesmo argumenta que a gestao da
imagem corporativa é fundamental e importante para estabelecer a diferenciacéo
da empresa no mercado e fundamentar vantagens competitivas sustentaveis e
saudaveis.

Balmer (2003) afirma que a construcdo de uma identidade corporativa
positiva por meio da comunicacdo corporativa € um elemento central nas
estratégias de marketing, principalmente o marketing institucional, visto que ela
influéncia a percepcao dos steakholders sobre a empresa, e abre portas para
negocios mais fortes. O mesmo destaca a importancia de uma abordagem
integrada para a gestéo da identidade corporativa, que alinhe os aspectos da
comunicacao e operagcdes da empresa.

2.1.9. A IMPORTANCIA DO MARKETING NO SETOR ENERGETICO

Segundo Kotler e Lee (2005), “a responsabilidade social corporativa
€ uma abordagem que contribui para a criacdo de valor e sustentabilidade ao
integrar preocupacdes sociais € ambientais na estratégia comercial”’. Tal
conceito se aplica bem ao setor de energia elétrica, visto que a pauta social e
ambiental se apresentam importantes na relagéo das empresas de energia com
0 publico, ja que a producdo elétrica € relacionada com processos de poluigdo
ao longo dos anos, associada com a emissao de gases poluentes responsaveis
pelo aumento do efeito estufa. De acordo com o Intergovernmental Panel on

Cimate Change (IPCC) (2021), 70% producéo de gases do efeito estufa, que séo
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0S principais responsaveis pelas mudancas climaticas, sdo emitidos pela
producdo elétrica em geral. Tendo em vista esse cenario, 0 marketing das
empresas de energia se atrela a sustentabilidade e a informacdo do publico
consumidor.

Além disso, com o surgimento de novas produtoras de energia elétrica
sustentavel, o impulso do marketing contribui para a inovagéo e desenvolvimento
de solucdes, além de informar o consumidor das vantagens financeiras e
ambientais promovidas, como afirma a International Energy Agency (2023), "O
marketing desempenha um papel crucial na promocao e adocédo de tecnologias
de energia sustentavel, ndo apenas ao informar os consumidores sobre 0s
beneficios ambientais e econdmicos, mas também ao estimular a inovacéo e o
desenvolvimento no setor.". Desse modo, as novas instituicdes combinam a
inovacdo tecnoldgica com a sustentabilidade na producéo elétrica em suas

estratégias de marketing.

2.1.10. MARKETING E SUSTENTABILIDADE

De acordo com Peattie e Crane (2005), o marketing verde representa
um processo que envolve o desenvolvimento, promoc¢éao e a distribuicdo de
produtos e servicos com o0 menor impacto ambiental possivel, além das
estratégias comunicativas que visam educar e conscientizar o consumidor
acerca das relacbes ambientais a0 mesmo tempo em que cria uma imagem
responsavel das empresas. Ao contrario do marketing padrao, o marketing verde
vai além do foco em vendas, ele busca estabelecer uma comunicacao
transparente e genuina, que visa o0 engajamento com consumidores em busca
de encontrar alternativas que contribuam para a preservacao do meio ambiente.

A relagéo entre o marketing e a sustentabilidade se consolidou como
um pilar essencial na composi¢céo da imagem de responsabilidade ambiental e
preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel das empresas. Com o
aumento da conscientizagcdo ambiental e a crescente demanda pela ética
empresarial, o marketing sustentavel e o marketing verde se tornaram

estratégias indispensaveis para marcas que buscam ndo apenas responder as
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pressbes dos consumidores, mas também contribuir efetivamente para a
sustentabilidade global (D’Arc et al, 2023).

Empresas que aplicam estratégias de marketing verde em seu modelo
de negdcio adotam praticas de ecoeficiéncia, que visa diminuir o desperdicio e
otimizar o uso dos recursos naturais (D’Arc et al, 2023). Esse conceito abordado
por Porter e Van der Linde (1995) envolve a promocdo de processos de
promogao que, quando otimizados para diminuir a produgao e emisséo de gases
do efeito estufa, o uso excessivo de energia ou geracdo de residuos toxicos,
diminuem os impactos ambientais e garantem uma vantagem competitiva.
Ademais, as certificacbes ambientais, por exemplo, os selos da International
Organization Standartization, ou Organizacdo internacional de Normatizacéo
(ISO), atuam como um importante diferencial, visto que demonstram ao
consumidor que a empresa estd comprometida com praticas sustentaveis e
cumprem os critérios que minimizam os impactos ambientais gerados (ISSO,
2004). A implementacdo de certificacdes de validade internacional funciona
como um selo de legitimacgé&o e credibilidade para o posicionamento sustentavel
de empresas, principalmente em mercados em que ha preocupacdes ambientais
por parte dos consumidores (Delmas; Burbano, p. 66, 2011).

Pode-se citar como outro elemento importante para o marketing verde
€ 0 uso de materiais sustentaveis, como embalagens biodegradaveis, uma
pratica que reduz o impacto ambiental a longo prazo que as embalagens
gerariam. Diversas empresas investem fortemente desenvolvimento e pesquisas
com o fim de criar alternativas de embalagens biodegradaveis e sustentaveis,
integrando o conceito de economia circular em seus processos. O modelo de
economia circular tem como objetivo prolongar a vida util dos materiais, criando
um ciclo de produc&o e consumo menos agressivo, que por consequéncia reduz
0 descarte de residuos e o consumo de recursos naturais na produgdo. Essa
abordagem é eficaz quando combinada a comunicacgéao transparente e educativa
ente empresa e consumidor, abordando o impacto positivo gerado pelas
escolhas de responsabilidade compartiihada por ambos em relacdo a
preservagcao ambiental (Lacy et al, 2020, p.89).

Aléem das estratégias voltadas ao produto, o marketing verde é

extremamente dependente de uma comunicagdo eficiente que transmita as
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praticas sustentaveis autenticamente (D’Arc et al, 2023). Kotler e Keller (2016)
destacam que a transparéncia e a honestidade nas campanhas de marketing
sdo de extrema necessidade para se evitar o greenwashing, pratica em que as
empresas extrapolam ou distorcem suas iniciativas ambientais, o que resulta na
perda de credibilidade e confianca dos consumidores. Diferentemente, empresas
que transmitem suas praticas sustentaveis de modo transparente, honesta e
concisa, conseguem o0 engajamento de um publico fiel, disposto a pagar mais
por produtos que seguem suas ideologias de preservagdo ambiental. Essa
fidelidade ndo s6 agrega valor a marca, mas consolida a empresa no mercado
como referéncia em preservacdo ambiental (Kotler; Keller, 2016).

Ottman (2017) aponta que: "O marketing verde reflete ndo apenas
uma resposta as preferéncias dos consumidores, mas também o compromisso
ético das empresas com a sustentabilidade. Ao adotar estratégias sustentaveis,
as empresas criam valor compartilhado, atraem consumidores conscientes e
constroem uma vantagem competitiva. Essa abordagem promove uma
economia mais responsavel, onde a transparéncia e o impacto positivo sobre o
meio ambiente fortalecem o relacionamento com os consumidores e a reputacao
corporativa." (Ottman, 2017, p. 13, traducdo nossa).

O marketing verde, portanto, conecta 0 compromisso corporativo com
a sustentabilidade ao desejo dos consumidores conscientes que procuram fazer
parte de uma cadeia de consumo sustentavel e impactar positivamente o meio
ambiente, fortalecendo o interesse de ambos e estabelecendo uma relacdo mais
forte entre consumidor e empresa, através de uma comunicacao transparente e
concisa sobre as praticas sustentaveis praticadas pela instituicdo (Ottman,
2017).

2.2.INTRODUCAO A PRODUCAO ENERGETICA

A energia elétrica € uma forma de energia secundaria, obtida a partir
de diferentes fontes de energia primarias, capaz de entregar aos usuarios finais
energia através de extensas redes de distribuigéo.

A empresa distribuidora de energia elétrica Gold Energy (2024) define

produgao energética como “um processo que consiste na produgao de energia
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e pode ocorrer de varias formas e a partir de diferentes fontes”. Ou seja, a
producdo elétrica consiste nos procedimentos necessarios para criar energia
elétrica.

De acordo com a Agéncia Internacional de Energia (AIE,2020), a
producdo de energia encontra-se atualmente como a base da economia
moderna, sendo responsavel por fornecer eletricidade, aquecimento e
combustivel para as mais diversas atividades diarias que movimentam o mundo.
Ou seja, a producédo energética € uma das responsaveis pelo funcionamento da
sociedade, comércio e do mundo como um todo.

O contexto atual passa por uma transicdo em relacdo a producéo
energética. Atualmente, por conta das crescentes preocupacdes ambientais, as
producbes energéticas focam na sustentabilidade e preservacdo do
ecossistema. Como mencionado pelo Painel Intergovernamental sobre
Mudancas Climaticas (IPCC, 2018), a expansdo das energias renovaveis é
essencial para limitar o aumento da temperatura global e promover um futuro
sustentavel. Visto isso, a adogcdo das energias sustentaveis encontra-se

atualmente como o meio mais recomendado de producgdo energética.

2.2.1. HISTORIA DA PRODUGCAO E DISTRIBUICAO DE ENERGIA NO
MUNDO

Segundo Farias e Sellito (2011), desde a pré-histéria, o homem de
Cro-Magnon, por volta de 30.000 A.C., utilizava o fogo como principal forma de
energia, permitindo aquecimento e atividades noturnas. Na antiguidade, as
civilizacbes mesopotamica, egipcia e romana usavam escravos como forca
motriz e desenvolveram tecnologias como carros de combate e barcos a vela. O
vento também foi utilizado como conversor energético na navegacao.

Os autores, apresentar uma breve revisdo das formas de uso da
energia pelo homem ao longo dos séculos, afirmam que a evolugéo da forca
motriz disponivel ao homem, inicialmente através dos ventos, foi
significativamente ampliada com a utilizagdo do vapor. No entanto, essa
inovacao exigiu a construcdo de maquinas mecanicas complexas, viabilizadas

apenas com a colaboracdo de diversos cientistas ao longo do século XlIl. A
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histéria das primeiras maquinas a vapor comeg¢ou com a necessidade de resolver
o problema de alagamento das minas de carvao e ferro na Inglaterra, que
utilizavam grandes rodas d’agua para icar baldes, equivalente a 500 cavalos de
forca (Farias; Sellito, 2011).

Avancando para o periodo que compreende a idade média, Farias e
Sellito (2011), relataram que Denis Papin iniciou experimentos com bombas a
vapor, e Thomas Severy construiu a primeira maquina a vapor funcional em
1698. Contudo, foi 0 modelo de Thomas Newcomen, que separou o cilindro da
caldeira, que efetivamente solucionou o problema das minas, operando por 75
anos. Com o aumento da profundidade das minas, James Watt aprimorou a
eficiéncia da méquina a vapor, introduzindo cilindros retilineos e uma maquina
de 20 CV, que foi implementada nas minas de carvao.

Farias e Sellito (2011) ressaltam que a transformacdo do movimento
alternado e linear do émbolo em movimento giratério possibilitou a criacdo de
uma fonte universal de energia, impulsionando navios, locomotivas, serrarias,
ceramicas e drenagens. Uma geracao apds Watt, o dominio do vapor posicionou
a Inglaterra como a primeira nacéo industrial do mundo.

A eletricidade como é conhecida foi inicialmente descoberta no século
XVIII, entretanto suas aplicacfes praticas se iniciaram e ganharam forma no final
do século XIX. Em 1879, o inventor Thomas Edison criou a primeira lampada
elétrica incandescente que funcionava de maneira préatica, e em 1882, criou a
primeira usina elétrica, situada em Nova York, a Pearl Street Station, a qual
fornecia a eletricidade para um numero limitado de consumidores (Hughes,
2004).

A introducéao e evolucéo dos sistemas de geracdo em larga escala nos
estados Unidos, como a usina hidrelétrica de Niagara Falls, inaugurada em 1895,
expandiu o sistema de eletricidade para outras cidades, um exemplo é a cidade
de Buffalo no estado de Nova lork, e introduziu a energia renovavel no inicio do
cenario energético (Carter, 2002).

No comeco do século XX, a eletrificacdo comegou a se espalhar pelos
Estados Unidos e para o mundo, impulsionada pela crescente demanda
industrial e residencial. O desenvolvimento das redes de transmissao permitiu

gue a energia produzida em locais remotos pudesse chegar aos centros urbanos.



31

O engenheiro e Inventor Nikola Tesla foi fundamental para essa maior area de
distribuicdo elétrica gracas a sua invencédo de seu sistema de corrente alternada
(CA), que se tornou padrdo para a distribuicdo de energia elétrica no mundo
(Seifer, 1998).

A década de 1930 foi marcada por um periodo de expansao
significativa da eletrificacdo, especialmente nos Estados Unidos, com o New
Deal, programas de investimento econémico promovidos pelo governo do pais
apos a grande depressdo de 1929. Entre os investimentos, encontra-se a
construcdo de usinas e a criacdo de empresas publicas de eletricidade para
aumentar a distribuicdo (Pritchett, 1996).

A partir da segunda metade do século XX, a energia elétrica passou
de ser apenas um recurso para ser um direito basico no mundo. Com a revolugéo
verde, que exigia o aumento da presenca da eletricidade nas areas rurais para
0 uso na agricultura, a demanda pela producdo aumentou. Assim, foram
desenvolvidas novas fontes de energia, como a nuclear por exemplo (Tauger,
2024).

2.2.2. AHISTORIA DO SETOR ELETRICO NO BRASIL, DO FIM DO
SECULO XIX AO SECULO XXI

O desenvolvimento do setor elétrico no Brasil inicia-se no século XIX,
qgquando as iniciativas de eletrificacdo comecaram a ganhar destague e
comecgaram a fundamentar e transformar a infraestrutura urbana e industrial do
pais. Em 1883, a cidade do Campo dos Goytacazes, no Rio de Janeiro foi a
pioneira na adoc¢do de iluminacdo publica com energia elétrica, iniciando o
processo de expansdo e modernizacdo da matriz energética nacional (Silva,
1999). Desde entdo, o setor elétrico se tornou um pilar fundamental para o
progresso do Brasil.

2.2.3. INTERVALO ENTRE 1890 A 1930

O inicio da presenca do setor elétrico no Brasil foi marcado por um

processo muito restrito, concentrado inicialmente em servigos publicos e na
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indUstria em atividades especificas. No fim da década de 1890, o setor de
energia elétrica nacional ainda estava em seu comeco, com algumas empresas
independentes prestando servigos publicos ou para as industrias. Essas
empresas funcionavam de maneira desconectada, 0 que ressaltava uma
auséncia de uma estrutura organizacional integrada quanto a distribuic&o elétrica

no Brasil, como observado por Gomes e Vieira (2009):

“O inicio da utilizacdo da energia elétrica no Brasil foi
limitado a alguns servigos publicos e a atividade fabril.
Ao final de 1890, existiam apenas algumas empresas de
energia elétrica que faziam a prestacdo de servicos
publicos locais e empresas de energia para
determinados fins fabris, que eram locais e
independentes, o que demonstra a inexisténcia de
qualquer campo organizacional.” (Gomes; Vieira, 2009)

Com a proclamacdo da republica em 1889 e com a seguinte
Constituicdo Federal de 1891, o Brasil passou por uma transformacao em seu
sistema juridico-legal, formando uma composicdo federal mais favoravel a
autonomia administrativa dos estados nacionais. Tal novo arranjo politico e
administrativo do pais passou a beneficiar os municipios, fornecendo maior
liberdade de negociacdo com as empresas de energia elétrica. Apresenta-se
como relevante no periodo, o principio da acessao, como destacado por Lima:
"...0 principio basico do setor elétrico foi o direito de acessdo, ou seja, 0
entendimento de que as jazidas minerais, as quedas de agua, todos 0s recursos
hidricos em geral eram acessérios a propriedade da terra" (Cmeb, 1995b:14). A
acessao concedia aos proprietarios de terra o pleno controle dos recursos
hidricos presentes em sua propriedade, inclusive 0s necesséarios para a
producdo de energia elétrica, por conseguinte, entregava aos municipios o poder
de negociar acordos de servi¢cos elétricos.

A vinda do grupo Light no Brasil, iniciada em S&o Paulo no ano de
1899 e subseguida no Rio de Janeiro em 1905, deveu-se a disponibilidade de
recursos exteriores favoraveis para se investir, como observado por Gomes e
vieira: “A chegada do grupo Light ao Brasil, primeiro em S&o Paulo, em 1899, e
depois no Rio de Janeiro, em 1905, foi resultado da disponibilidade de recursos
estrangeiros para investimentos’(Gomes; Vieira, 2009). Esse contexto foi

fortalecido pela chamada “Clausula Ouro”, que, de acordo com Lima, permitia as
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concessionarias adaptarem as taxas e tarifas de acordo com a desvalorizacao
da moeda. Essa clausula apresentava grande relevancia nos periodos de crises
cambiais (Cmeb, 1995b:17). Nesse cenario, 0 grupo Light realizou a aquisicdo
de modo r4pido de empresas nacionais, gerando um processo de fusao no setor
de producdo e distribuicdo elétrica e consequentemente, expandindo o mercado,
como apontado por Vieira e Gomes (Gomes; Vieira, 2009).

De maneira parecida, o grupo Amforp de origem norte-americana,
estabeleceu-se no Brasil em 1927. Nesse periodo, o grupo mimetizou a Light e
comprou diversas empresas nacionais. Como comentado por Cotrim, “na década
de 1920, eles vieram para o Brasil e compraram tudo. Os empresarios brasileiros
estavam loucos para vender, porque néo tinham cacife para se expandir" (Cmeb,
1995h:27).

2.2.4. INTERVALO ENTRE 1931 E 1945

A grande depressado de 1929 gerada pela quebra da bolsa de Nova
York gerou impacto global, afetando também o Brasil. Esse evento contribuiu
para a revolucao de 1930, que levou Getulio Vargas ao poder. O governo Vargas
alterou o poder do estado, que passou a atuar sobre toda a nagcao, acima dos
interesses regionais caracteristicos do governo anterior (Gomes; Vieira, 2009).

Nesse contexto, o presidente Vargas implementou uma cadeia de
reformas no setor energético. O primeiro anulou a “Clausula Ouro” em 1931,
tirando a posse e decisdo das pequenas regides e municipios sobre a exploracao
dos recursos hidricos e tornando esse poder exclusivo da unido. Em 1934 foi
estabelecido o Cédigo das Aguas, primeiro marco regulatério do setor elétrico
nacional (Gomes; Vieira, 2009).

No ano de 1936, a Associacdo Brasileira de Concessionéarias e
Energia (ABCE), que era responsavel por representar empresas concessionarias
de energia elétrica (Gomes; Vieira 2009).

Em 1937, com a implementag&o do governo conhecido como Estado
Novo, a atuacao e investimentos de empresas estrangeiras sofreram restricao,
enquanto o mercado interno recebeu incentivo. Nesse periodo, 0 setor elétrico

sofreu com falta de investimento, visto que o capital estatal nem o privado eram
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suficientes para a demanda de producéo e distribuicdo elétrica no pais (Gomes;
Vieira).

A dificuldade de implementar novas regulamentacfes aliada a
dificuldade de importagbes de equipamentos gracas a Segunda Guerra Mundial,
levaram o governo a criar o Conselho Nacional de Aguas e Energia Elétrica
(Cnaee) em 1939, o qual era vinculado diretamente com a presidéncia,
responsavel por gerir todas as questdes voltadas ao setor elétrico (Gomes;
Vieira, 2009).

No ano de 1945 foi criada a primeira empresa estatal de atuacéo
federal de geracdo de energia, a Chesf, com o intuito de atender as
necessidades da regido Nordeste do pais, que sofria com escassez elétrica
(gomes; Vieira, 2009). Nesse periodo, comeca a fundamentar a estrutura
organizacional do setor elétrico através do Cnhaee e com o0 aumento dos
empreendimentos e do fortalecimento das relagdes institucionais (Gomes; Vieira,
2009).

Mesmo com o surgimento de novas empresas do setor energético no
pais, a Light e a Amforp ainda eram as mais influentes do mercado, e apesar do
Cnaee fosse importante em estabelecer a regulamentacfes, era limitada
(Gomes; Vieira, 2009).

Nesse contexto, 0s poucos investimentos e o desenvolvimento
vagaroso forcaram o governo a se responsabilizar pelo crescimento do setor
elétrico no pais, como observado por Gomes e Vieira:

“A falta de investimentos por parte das principais empresas de energia
elétrica instaladas no pais ndo deixou alternativa ao governo federal sen&o o de
conferir ao Estado a responsabilidade pelo desenvolvimento do setor elétrico,
sob pena de comprometer o crescimento do pais, apesar de a Unido néo dispor
dos recursos financeiros necessarios para investir. Nessa situacdo, o
crescimento da capacidade instalada do Brasil, nesse periodo, foi de apenas
72,27%”. (Gomes; Vieira 2009).

2.2.5. INTERVALO ENTRE 1946 E 1962
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O fim da Segunda Guerra Mundial em 1945 repercutiu globalmente e
gerou uma nova ordem democréatica no ocidente. No Brasil, esse impacto
resultou na deposigéo do regime de Getulio Vargas e na realizacéo das elei¢cdes
presidenciais, as quais foram vencidas por Eurico Gaspar Dutra (Gomes; Vieira,
2009).

De acordo com 0s mesmos, o governo Dutra, ndo houveram avancos
significativos no setor elétrico. No ano de 1951, Getulio Vargas assumiu a
presidéncia novamente. Seu governo pode ser dividido em duas fases distintas.
A primeira fase em 1951 foi dedicada ao desenvolvimento econémico do pais,
com a criagdo da Comissdo Mista Brasil-EUA (CMBEU), que avaliava as
necessidades de investimento e 0s recursos que poderiam ser fornecidos por
instituicBes bancérias estrangeiras junto aos investimentos nacionais. A
comissao se encerrou em 1953 com a saida das instituices norte americanas.

A segunda fase ndo possuiu contribuicdo externa, e Vargas se viu
obrigado a encaminhar ao Congresso, uma serie de projetos com o fim de
reajustar a infraestrutura produtiva do pais. O impacto disso no setor elétrico
esteve na criagdo de fundos setoriais para investimento e a proposta para a
criacdo da Eletrobras, a qual seria um “holding” (sociedade criada para
administrar um grupo empresarial) de empresas do setor elétrico brasileiro,
segundo Vieira e Gomes (2009).

Os mesmos observam que a morte de Getulio Vargas em 1954 gerou
um abalo no cenario politico do Brasil, que se estendeu até a presidéncia de
Juscelino Kubitsheck em 1956. O governo de Juscelino foi marcado por um
avanco econdmico, e teve um grande foco nos projetos do setor elétrico, como
a construcao de diversas hidroelétricas, criacdo da segunda empresa geradora
de energia de ordem federal, a Furnas, através do financiamento realizado pelo
Banco Mundial, e a criagdo do Ministério de Minas e Energia (MMA). Ademais,
houve um estimulo a expansdo das empresas estaduais de energia,
especialmente as das regides Sudeste e Sul, para suprir a demanda da
sociedade. Nesse momento, o Banco Nacional do Desenvolvimento Econémico
(BNDE) se responsabilizou pela gestédo e financiamentos dos fundos do setor

elétrico.
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Em 1962 foram criadas as Centrais Elétricas Brasileiras S.A
(Eletrobréas), que alterou os modelos institucionais do setor elétrico. A empresa
passou a controlar a Furnas e a Chesf, contrariando os interesses nacionais, das
empresas citadas, e internacionais, das empresas Light e Amforp.

Na mesma época, 0 campo organizacional continuava em expansao,
com o aumento das interacdes entre as principais empresas, especialmente
entre a Eletrobrds e suas empresas, e o MME. A Light e a Amforp ainda
estabeleciam maior influéncia no setor (Gomes; Vieira, 2009).

2.2.6. INTERVALO ENTRE 1963 A 1979

Com a criacdo da Eletrobras, iniciou-se um capitulo novo no setor
energético do Brasil, com grande apoio do regime militar instaurado em 1964
(Gomes; Vieira, 2009).

Segundo os autores, o regime militar aumentou a participagdo do
estado através das empresas estatais como ferramenta para o desenvolvimento
econdmico no periodo conhecido como “milagre brasileiro”. Diversas medidas
beneficiaram o setor energético tais quais a introducdo da correcdo monetaria
que tinha o intuito de ajustar os ativos das empresas e as tarifas energéticas,
gerando assim, aumento significativo dos recursos financeiros. O caixa da
Eletrobras foi fortalecido pela geréncia de investimentos do BNDE e pela
administracao tarifaria.

Gomes e Vieira (2009) apontam que em 1964 iniciou a nacionalizagao
do setor elétrico com a compra de empresas do setor elétrico pela Eletrobras,
como as empresas do grupo Amforp. Esse processo encerrou-se em 1979 com
a compra da empresa Light, o que encerrou a presenca das empresas
estrangeiras no cenario energético Brasileiro. Essas empresas que atuavam ao
nivel estadual continuaram agindo nos respectivos estados e eram controlados
pelos governos estaduais, de acordo com os autores mencionados.

Os autores afirmam que partir de 1968 o governo decidiu regionalizar
as empresas de energia, criando a Eletrosul nesse ano e a Eletronorte em 1973,
atendendo as regides Norte e Sul respectivamente. No mesmo ano foi criada a

Lei de Itaipu, que estabeleceu a Itaipu Binacional e consolidou o modelo estatal
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da regido no setor, transferindo o controle dessas empresas para a Eletrobras,
gue passou a atuar como agencia de planejamento financeiro e holding federal.

No governo Geisel foi instituida a equalizacdo tributaria gerida pela
recém-criada Reserva Global de Garantia (RGG), fundo administrado pela
Eletrobrds para controlar a e manter a igualdade tributaria a populacéo
consumidora, observa Vieira e Gomes (2009).

Destaca-se nesse meio tempo a construcao da usina hidrelétrica de
Itaipu, uma das maiores do mundo, financiada pela Eletrobras, e o acordo entre
o Brasil e a Alemanha para a construcdo de usinas nucleares, o que demonstra
a ambicéo em diversificar os meios de producao elétrica no Brasil, como afirmam
Gomes e Vieira (2009).

Até o final de 1979, a Eletrobrds assumiu a lideranca no setor e
controlou as grandes geradoras e transmissoras de energia, além disso, tornou-
se principal responsavel pelo planejamento do sistema elétrico nacional.
Ademais, o acelerado processo de expansdo elétrica interferiu nos outros
setores, como a da construgao civil, que ganhou reconhecimento nacional
gracas a construcdo de Itaipu, como observam 0s mesmos autores.

Nesse intervalo de tempo, a capacidade instalada da energia elétrica
no Brasil era de 388,22%. (Gomes; Vieira, 2009)

2.2.7. INTERVALO ENTRE 1980 E 1992

A transformacdo econdmica, consequéncia direta do choque do
petréleo de 1973 e 1979, gerou uma grande desvaloriza¢do da moeda brasileira
da época, o cruzeiro, 0 que gerou um aumento de taxas de juros internacionais
no inicio da década de 1980. Tais fatores impactaram no crescente
desenvolvimento econdmico no Brasil, gerando reversdo do mesmo, e afetou
muito o setor elétrico Brasileiro. (Gomes; Vieira, 2009)

Gomes e Vieira (2009) afirmam que a situacéo piorou em a partir
de 1982 com a moratdria mexicana, que suspendeu o apoio e empréstimos
estrangeiros ao Brasil. As dividas externas do setor elétrico, resultado dos

empréstimos tomados para as construcbes do segmento, tomou a gestéo
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econbmica e financeira mais dificeis, o0 que causou um congelamento e
adiamento de projetos e obras para o setor.

Os autores observam que a politica governamental do controle
tarifario, ferramenta anti-inflacionaria, reduziu o valor das tarifas, o que afetou
negativamente as empresas de energia, reduzindo as receitas e contribuindo
para a descapitalizacdo das empresas da area. O congelamento tarifario
causado pelo Plano Cruzado de 1986 também agravou esse cenario. Além disso,
a equalizacao das tarifas piorou a crise, visto que o modelo transferia recursos
das empresas superavitarias aquelas com prejuizo, caso das regides Norte e
Nordeste do pais.

Em 1987, a Eletrobras e o MME organizaram o férum “Revise”, que
reuniu as principais entidades do setor elétrico brasileiro com o fim de lidar com
a crise. Apos dois anos de discussdo no férum, ndo houve nenhum consenso
entre as instituicdes (Gomes; Vieira, 2009).

Gomes e Vieira (2009) apontam que em 1988, com a promulgacao
da Constituicdo Federal, o processo de redemocratizacdo do pais e maior
autonomia dos governos estaduais, as distribuidoras de energia passaram a
adiar o pagamento de tributos federais e ndo honrar o pagamento pela energia
das geradoras federais. Com isso, iniciou-se um grave processo de
inadimpléncia das distribuidoras estaduais, a qual prejudicou as geradoras
federais e agravou ainda mais a crise no setor elétrico.

De acordo com os autores, no inicio da década de 1990, o setor
elétrico passava por uma situacao critica. O governo federal dizia que néo tinha
condi¢cbes de investir no setor, as empresas do segmento se encontravam com
muitas dividas, nesse cendario, a privatizacdo passou a ser vista como possivel
solucdo para a intensa crise. No governo Collor, essas questfes se
intensificaram, e em 1992, a crise atingiu seu auge, com as empresas
acumulando dividas que alcancaram, na época, U$ 25 Bilhdes (Gomes; Vieira,
2009).

Vieira e Gomes (2009) afirmam que esse campo organizacional era
semelhante ao de 1979, com diferencas como a retirada de Itaipu e do Programa
Nuclear, que se integraram ao sistema da Eletrobras. Nesse contexto, se

destaca a criagcdo da Associacdo Brasileira dos Grandes Consumidores de
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Energia (ABRACE), nova associacdo de classe e atuacdo do Ministério da
Fazenda na fixacdo dos precos das tarifas aplicadas no setor.

Os autores certificam que, apresar da crise, 0 campo organizacional
do setor ja estava institucionalizado, e as empresas procuravam se beneficiar

com aliancas, como ocorreu com alguns atores estaduais do setor.

2.2.8. INTERVALO ENTRE 1993 E 2002

Em 1992, Iltamar Franco assume o governo do Brasil, e se deparou
com um cenario de dificuldades politicas e econbmicas no pais, € no setor
elétrico em particular, gracas a crise institucional instalada. A resolugdo desses
problemas se iniciou com a promulgacéo da Lei n®8.631/93, que teve como seus
principais méritos, suprimir a equalizacdo da tarifa, a qual gerava discordia no
setor, e criar condi¢des favoraveis para lidar com os débitos e créditos existentes
entre os membros do setor elétrico (Gomes; Vieira, 2009).

Os autores afirmam que em 1995, foi promulgada a Lei das
Concessfes, a qual estabeleceu medidas e critérios para a concessao de
servicos publicos, que incluiu também o setor de energia elétrica, e a partir de
entdo, deveriam ser concedidos através de licitacdo. Essa legislacdo e as
seguintes fortalecimento da desnacionalizagcdo dos setores de infraestrutura,
incluindo o setor de eletricidade. Em 1995 comecaram 0s processos de
privatizacdo com a venda da Espirito Santo Centrais Elétricas (ESCELSA), e
continuaram em 1996 com as vendas da Light e da Companhia de Eletricidade
do Estado do Rio de Janeiro (CERJ). No mesmo ano foi criada a Agencia
Nacional de Energia Elétrica, 6rgao responsavel por regular o setor elétrico
nacional, apesar do modelo novo proposto pelo MME né&o estivesse sido
concluido.

Os autores ainda apontam que 0 governo aplicou uma série de
medidas que transformaram o setor elétrico gracas ao inicio das privatizacoes,
como a criacdo do Operador Nacional do Sistema Elétrico (ONS), o6rgéo
responsavel pela operacdo interligada dos sistemas elétricos nacionais; a
transferéncia da funcédo de financiador do setor elétrico da Eletrobras para o
Banco Nacional do Desenvolvimento Econdémico e Social (BNDES) ; a
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transferéncia do planejamento setorial exercido pela Eletrobras para o MME e a
inclusdo da Eletrobras e de suas subordinadas no Programa Nacional de
Desestatizacdo (PND).

Gomes e Vieira (2009) observam que o campo organizacional do
setor apresentava um grau alto de institucionalizacdo na época, com um
consideravel aumento da quantidade de agentes por conta da implementacéo de
um novo modelo institucional. Esse cenario era composto principalmente pela
agencia reguladora publica, as concessionarias de energia elétrica, privadas e
estatais, 0 6rgédo financiador, a entidade operadora do sistema interligado, um
namero expressivo de associacdes de classe e uma grande quantidade de
fornecedores de bens e servicos. O principal agente desse cenario era a
ANAEEL, a qual mediava conflitos entre os demais componentes.

No inicio do século XXI, no ano de 2001, diante da iminéncia de um
racionamento de energia elétrica, foi criada a Camara de Gestédo da Crise de
Energia, liderada pelo ministro da Casa Civil, que distribuia e gerenciava a
energia. Apesar do Ministro de Minas Gerais ser um componente da camara, o
tal ndo possuia influéncia suficiente para assumir a lideranca e conduzir o
processo de racionamento, como apontado por Vieira e Gomes (2009).

No final de 2002, o processo de privatizacao ainda ndo havia sido
concluido, visto que tanto a geragéo quanto a distribuicdo elétrica ainda eram de
responsabilidade estatal, controladas majoritariamente pela Eletrobras.
Ademais, a Eletrobras permanecia com o controle acionario das distribuidoras
dos estados do Piaui, Alagoas, Rondbnia, Acre e Amazonas, as quais nao
passaram pelo processo de privatizagédo. Entretanto, as distribuidoras estaduais
ja estavam sob controle privado. Esses agentes, estatais e privados,
permaneciam no cenario com grande relevancia, sendo as principais
concessionarias de energia do pais, ainda que possuissem divergéncias de
interesses, 0 que gerava rixas e disputas (Gomes; Vieira, 2009).

Apresentava-se como relevante, nesse contexto, a ONS, que
operava o sistema interligado de energia elétrica, determinando o volume de
energia a ser produzido em cada periodo do ano. O BNDES possuia um papel
fundamental na conducdo das privatizacbes e na concessao dos créditos as

empresas do setor, mas em 2002, sua funcao era predominantemente de agente
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financeiro. Ja o Mercado Atacadista de Energia Elétrica (MAE) estava em um
evidente declinio, sendo incapaz de exercer plenamente seu papel institucional.
Diante da escassez de investimentos, os fornecedores de servi¢os e bens tinham
dificuldade em viabilizar seus negécios, o que limitava sua influéncia no setor,
como observam Gomes e Vieira (2009).

Os autores apontam que com 0 novo modelo em processo de
estruturagdo, surgiram novas associacoes de classe, refletindo o aumento na
quantidade de entidades envolvidas no setor elétrico, que buscavam representar
seus associados junto a ANAEEL, ao MME entre outros orgaos reguladores.
Destaca-se também a atuacdo dos comerciantes de energia, que funcionavam
como intermediadores entre os gestores e distribuidores; e da Petrobras,
proprietaria de diversas termoelétricas a gas.

2.2.9. INTERVALO ENTRE 2003 A 2010

No ano de 2003, o setor elétrico do brasil sofreu transformacdes
significativas, que alteraram a estrutura e as opera¢cfes, como intuito de garantir
a estabilidade e uniformizacdo da distribuicdo de energia elétrica ho campo
nacional, permitindo assim que a eletricidade alcancasse as regides mais
carentes desse recurso (ANAEEL, 2004).

Em 2004, durante o primeiro mandato de Luiz Inacio Lula da Silva,
foi criado o chamado “Novo Modelo do Setor Elétrico”. Esse modelo surgiu como
resposta as crises ocorridas no inicio do século XXI, nos anos de 2001 e 2002,
e buscou aumentar a seguranca energética por meio da divisdo entre o Ambiente
de Contratacao Livre (ACL), o qual permite grandes consumidores negociarem
contratos de modo direto com geradores e distribuidores de energia elétrica, e o
Ambiente de Contratacdo Regulada (ACR), o qual permite que os contratos de
distribuicdo ocorram por meio de leildes regulados (ANAEEL, 2004). Outro
ponto crucial do periodo foi a criagdo da Empresa de Pesquisa Energética (EPE),
responsavel pela realizacdo de estudos e projecdes para o aumento da demanda
energética brasileira, contribuindo para otimizar os planejamentos a longo prazo.

Esses fatos contribuiram para a expanséo do parque gerador (EPE, 2007).
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Durante esse periodo, a demanda por energia aumentava cada vez
mais no pais, gracas as politicas de aguecimento econémico e ao maior acesso
ao recurso pela populacdo, muito por conta do programa Luz Para Todos criado
em 2003, e se apresentava extremamente ativo na metade da década de 2000,
levando eletricidade para milhdes de brasileiros, principalmente nas areas
interioranas e regides carentes (Ferreira; Silva, 2021).

Em 2007, destacou-se a construcdo da Usina Hidroelétrica de
Santo Antbnio, no Rio Madeira, projeto do Programa de Aceleracdo do
Crescimento (PAC), cujo objetivo era de acelerar o desenvolvimento em
infraestrutura energética no pais (Ministério de Minas e Energia, 2007).
Simultaneamente, o Brasil passou a investir fortemente nas energias renovaveis,
com leilGes para a promocédo e aumento da utilizagdo de geracéo edlica a partir
de 2009, como o Leildo de Energia de Reserva, que marcou o inicio robusto da
aplicacao da energia edlica no pais (ANAEEL, 2009).

Outro ponto critico foi 0 apagédo de 2009, o qual afetou 18 estados
brasileiros. A situagéo foi resultado de falhas no sistema interligado nacional,
especialmente na transmissao de energia da Usina de Itaipu. Tal evento revelou
a necessidade de modernizacdo e maior investimento em tecnologias de
transmissao e distribuicdo elétrica (ONS, 2009). Ademais, o periodo teve como
ponto marcante a promulgacdo da Lei n° 11.465/2007, que alterou o marco
regulatério do setor e estabeleceu uma nova diretriz para a contratacao de
energia e reforcado o papel da ANAEEL na fiscalizacdo do mercado (Brasil,
2007). Esses eventos consolidaram um ambiente mais competitivo e sustentavel

para o futuro elétrico do Brasil.

2.2.10. A HISTORIA DA ENEL EM SAO PAULO

A multinacional italiana Enel foi criada em 1962 como entidade
publica responsavel pela distribuicéo elétrica na Italia. A empresa passou por um
processo de privatizagdo que se iniciou no final da década de 1990, o que a
tornou sociedade andnima. Desde entdo, a empresa passou a expandir seus
servicos internacionalmente, estabelecendo presenca em 30 paises, inclusive o
Brasil (Enel, 2024).
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A Enel adentrou no Brasil em 2007 por meio da aquisicdo da
Endesa, uma empresa espanhola que possuia ativos no setor elétrico brasileiro.
Entretanto, a Enel fez sua entrada significativa em 2018, assumindo as
operacdes do setor elétrico no estado de S&o Paulo ao adquirir 73% das acdes
da Eletropaulo Metropolitana, empresa que operava no estado desde 1981. A
Eletropaulo passou por privatizacdo e passou por varias mudancas de controle
antes de ser adquirida pela Enel por R$ 5,5 bilhdes (Enel, 2024).

De acordo com a Enel (2024), apGs ser adquirida, a Eletropaulo
passou a se chamar Enel Distribuicdo Sao Paulo. A empresa se comprometeu
em aplicar R$ 3,1 bilhdes como investimento nas operacdes elétricas do estado
entre 2019 e 2021, com o fim de melhorar a qualidade do servico. A &rea de
atuacdo da Enel de S&do Paulo abrange 24 municipios da Regidao Metropolitana
do estado, atendendo aproximadamente 7,7 milhdes de consumidores.

Pina (2024) descreve que a Enel-SP enfrentou diversos desafios
desde o inicio de suas atuacfes. Em novembro de 2023, aproximadamente 2,1
milhdes de imdveis ficaram sem energia devido a um temporal que atingiu a
regido. Tal situacdo gerou criticas a empresa e levou a Camara Municipal e
Assembleia Legislativa do Estado a investigarem a situacdo. Outro caso
semelhante ocorreu em 2024, quando uma intensa tempestade atingiu diversas
cidades metropolitanas do estado, deixando cerca de 1,5 milhdes de residéncias
sem energia elétrica por dias.

Desde sua entrada no Brasil, a Enel tem apresentado resultado
financeiros significativos. Em 2022, foi reportado um lucro de 1,4 bilhdo, um
aumento significativo em relagdo aos anos anteriores. Entretanto, o nimero total
de funcionérios caiu significativamente desde 2019. Houve uma reducdo de
aproximadamente 36% no quadro de colaboradores. Essa diminuicdo gerou
preocupacgdes no servico prestado (Enel, 2024) (Pina, 2024).

Outra alteracdo ocorrida na empresa foi a alteracdo na estrutura
organizacional. Apesar do numero de funcionarios aumentarem ligeiramente
(1,7%), o numero de funcionarios préprios caiu em aproximadamente 30%, com
aumento em terceirizagdo. Isso levantou questbes sobre a formacdo e
capacitagdo dos trabalhadores que atendem os clientes (Enel, 2024) (Pina,
2024).
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2.2.11. INTERVALO ENTRE 2012 E 2020 E A ASCENSAO DOS
METODOS DE PRODUCAO SUSTENTAVEIS

Em 2012, o Governo Federal lancou a Medida Provisoria 579, que em
2013 foi convertida na Lei 12.783, a qual propunha a renovacao antecipada das
concessdes de usinas hidroelétricas, linhas de transmisséo e distribuicdo em
troca de uma reforma que diminuiria significativamente as tarifas de energia
elétrica. O objetivo da medida era buscar aliviar a pressdo dos custos para 0s
consumidores e industria, mas teve consequéncias financeiras para as
concessiondrias de energia, que foram obrigadas a lidar com reducdo das
receitas sem compensagoes de investimentos suficientes. 1sso acabou criando
um impacto direto no fluxo de caixa das empresas e no planejamento de longo
prazo de infraestrutura elétrica. Em paralelo, fatores externos afetaram
fortemente a producéo elétrica, como a pior crise hidrica do pais nas ultimas
décadas, especialmente nas regides Sudeste e Centro-Oeste, que afetaram
drasticamente a producdo hidrelétrica, a qual representa a principal fonte de
eletricidade no Brasil (Almeida; Benassi, 2015).

De acordo com 0os mesmos autores, a crise hidrica atingiu seu auge
em 2014, e exigiu a compensacdo para a demanda através do uso das
termelétricas, cujos altos custos de producdo e operacdo impactaram
diretamente nas tarifas de energia e elevaram o0s encargos setoriais, gerando
insatisfacdo social e agravando as dividas do setor. Durante esse periodo, 0s
reservatorios essenciais atingiram niveis criticos, com alguns dos piores indices
dos ultimos 91 anos, gerando um custo adicional significativo aos consumidores
(Meideiros; icaro; Tavarez, 2021).

A partir de 2015, o Brasil iniciou a concentragdo no desenvolvimento
de fontes alternativas de energia, como solar e edlica, que se beneficiavam com
o alto potencial natural e com politicas de incentivo (Almeida; Benassi, 2015). Os
mesmos observam que os leildes especificos para fontes renovaveis permitiram
a diversificagdo da matriz, e a queda dos custos dessas tecnologias consolidou

o0 Brasil como lider em geracéo eolica de toda a América Latina (Sousa, 2024).
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O espaco se abriu para 0 avanco da producdo de energia solar, que
se destacou na geracao distribuida, na qual os consumidores passaram a investir
na producgédo solar particular, em telhados das residéncias e pequenas usinas,
como modo de reduzir custos e promover sustentabilidade ambiental. Esse
movimento foi impulsionado pela Resolu¢cdo Normativa 482/2012 da ANAEEL,
a qual regulamentou a geracdo distribuida, o que permitiu os consumidores
residenciais, comerciais e industriais produzissem e compartilhassem energia,
desafogando parte da pressao sobre a infraestrutura do sistema elétrico (MME,
2022).

Em 2020, com a chegada da pandemia de COVID-19, o setor elétrico
brasileiro comecou a enfrentar novos desafios. O consumo de energia elétrica
passou a diminuir, principalmente em setores industriais e comerciais gragas ao
isolamento social. Ao mesmo tempo, 0 consumo residencial aumentou
drasticamente com os trabalhos remotos e o avanco do Home Office, trabalho
em casa.

A queda do consumo e a crise econdmica gerada pela pandemia
forcaram a ANAEEL e o Governo Federal a adotarem medidas emergenciais
com o objetivo de conter possiveis colapsos financeiros e manter as operacfes
do setor elétrico da maneira mais saudavel possivel. Tais acfes incluiam a
flexibilizacdo temporaria de normas regulatérias e o adiamento de tarifas e a
criacdo da Conta COVID, programa de apoio financeiro as concessionarias de
energia elétrica. Tal fundo emergencial permitiu o acesso de empréstimos as
distribuidoras de energia, garantindo liquidez e diminuindo o impacto de
inadimpléncias (Brasil, 2020). Ademais, o avanco das digitalizagbes de
operacoes e a crescente introducéo das tecnologias cada vez mais inteligentes
no setor foram acelerados pela necessidade de adaptacédo rapida ao novo
contexto, o que evidenciou a necessidade de modernizagéo regulatoria e de uma
matriz energética mais diversificada e flexivel em sua producédo (Dranka;
Ferreira, 2020)

Durante a década, o setor intensificou os debates acerca da
modernizacdo regulatéria e a sustentabilidade econbmica da estrutura
subsidiaria, além da exploracdo de novos modelos de mercado para integrar

energias renovaveis e flexibilizar tarifas. Com o crescimento das fontes eolicas
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e solares no territério nacional, o Brasil comeg¢ou uma transicdo energética que
propés a unido de uma matriz mais resiliente diante as crises hidricas e
oscilagbes de demanda com uma producdo cada vez mais sustentavel e

harménica com o meio ambiente (Dutra; Menezes, 2022).

3. METODOLOGIA

A metodologia adotada para a analise das campanhas publicitarias de
empresas do setor elétrico brasileiro teve abordagem qualitativa, estruturada em
duas principais fases, coleta de dados, analise de videos institucionais de
empresas do setor elétrico brasileiro e transcricdo dos discursos presentes nos
mesmos. O objetivo principal da pesquisa foi compreender como as campanhas
publicitarias veiculadas no periodo entre 2018 e 2024 utilizam de diferentes
recursos e estratégias com o fim de comunicar mensagens relacionadas a
sustentabilidade, a inovacdo no uso de energias renovaveis e a0 compromisso
com a responsabilidade socioambiental.

A coleta de dados envolveu a selecédo de propagandas e campanhas
publicitarias, encontrados principalmente na plataforma de videos YouTube nos
canais oficiais das empresas. As 6 organizacbes em questdao foram: Enel,
Portobello, Férmula E, Itaipu Binacional, Auren Energia e CPFL Energia. Ao todo,
foram analisados oito videos, os quais foram escolhidos pela relevancia e temas
importantes, tais como mobilidade elétrica, eletrificacdo, energias renovaveis e
sustentaveis, além de iniciativas voltadas para a responsabilidade social. O
periodo de veiculacdo, de 2019 a 2024, foi um critério para garantir a analise de
campanhas recentes e alinhadas com as tendéncias atuais e com o marketing
digital.

A analise qualitativa baseou-se em dois principais metodos: analise
de conteudo e analise semidtica. A andlise de conteudo teve seu foco em
entender as mensagens explicitas, por exemplo, slogans e frases de efeito, e
como as empresas se comunicam abordando seus compromissos com a
sustentabilidade e com o futuro sustentavel. Por sua vez, analise semiotica foi

utilizada com o fim de examinar as imagens e simbolos presentes nos videos,
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como uso de paisagens naturais e fontes de energia renovavel, para transmitir a
ideia de “energia verde” e inovagéo.

Ademais, foram analisadas parcerias estratégicas das empresas,
como colaboragdo da Enel com a Férmula E, e como tais parcerias sdo
representadas como exemplos de inovacdo e avanco tecnoldgico. Foi
investigado também a abordagem das empresas em relacdo as questbes
socioambientais, como o0 caso de Itaipu Binacional, que destaca seu
envolvimento em projetos sociais e ambientais.

Para a sintetizar as informacdes obtidas, o grupo realizou a
transcricdo do discurso de cada video analisado, e desse modo, foi elaborada
uma nuvem de palavras. Essa técnica permite que possam ser visualizadas as
palavras mais frequentes em um conjunto de textos, facilitando a identificagédo
de temas, palavras frequentes e padrfées recorrentes no material analisado.

Para construir a nuvem de palavras, foi utilizada a plataforma digital
WordArt.com, a qual oferece recursos que contribuem na filtracdo de palavras
relevantes, tais como minimo de repeti¢cdes e exclusao de termos insignificantes
(artigos, preposicdes, conjuncdes entre outros). A partir disso, o software
organiza as palavras em um formato semelhante a uma nuvem, posicionando as
palavras mais repetidas no centro e com o tamanho proporcional ao nimero de
vezes que aparecem no texto. Assim, é possivel analisar o foco geral dos
discursos presentes nas propagandas analisadas do setor elétrico brasileiro.

A partir dessas anadlises, foi possivel atingir uma compreenséao
detalhada das estratégias de comunicacdo das empresas para promover
solucbes energéticas e o papel que desempenham na construgcdo de
sustentabilidade.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. ANALISE DA PROPAGANDA- ENEL E PORTOBELO

O video analisado é de uma parceria entre a Enel e a empresa
Portobello, que foi divulgada no ano de 2023 no canal no YouTube “Enel Brasil”,
no video é contado um pouco sobre os planos para o futuro e sobre a

colaboracdo em si, entre as empresas, e como essa parceria ira ajudar a
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sustentabilidade do nosso pais, essa parceria foi feita pensando em areas da
sustentabilidade como: beneficios sociais, beneficios econdmicos, beneficios
sustentiveis e entre outros. Essa parceria também teve o foco em juntar o
conhecimento de mercado que as duas empresas tém, e ajudar uma a outra no
conhecimento de mercado e no crescimento.

No video também é mostrado como a importancia das parcerias com
a industria de prestigio no Brasil € importante, e enfatiza a sua estratégia global
de exportacdo no setor energético, e isso € importante para economia do N0sso
pais. Nessa parceira também deixa claro que o novo modo de que 50% do
combustivel da Portobello sera abastecido com energia edlica, e como isso €

uma conquista muito importante para a empresa.

4.2. ANALISE DA PROPAGANDA- ENEL E FORMULA E BRASIL

Neste video, é apresentada uma campanha de marketing da Enel, a
maior empresa de fornecimento de energia do pais. O video destaca uma
campanha contra o uso de combustiveis fosseis e demonstra como a energia
pode ser aplicada em diversos setores do nosso dia a dia, como transporte
publico, veiculos, esportes, entre outros. Essa campanha transmite a variedade
de formas em que a energia pode ser utilizada e os beneficios que isso traz para
0 ecossistema.

Sao mostradas algumas fontes de energia utilizadas pela empresa,
como a energia edlica e a solar, com grandes areas destinadas a geracao dessas
energias. A campanha inclui um slogan que reflete a preocupacéo da empresa
com o planeta: “Com a eletrificacdo é possivel inovar e criar um amanha
sustentavel’. Esse slogan transmite uma forte mensagem da empresa, que
demonstra estar preocupada com o futuro, o “amanha sustentavel”, como diz o
slogan.

O video também aborda a parceria entre a Enel e a Formula E Brasil,
apresentada no anuncio como “Enel + Férmula E Brasil’, uma parceria firmada
em 2023, que trouxe uma nova visdo tanto para a Enel quanto para a Formula
E. A Enel conseguiu entrar em um setor bem diferente para o ramo energético,

o dos esportes automotivos, focado em velocidade. Com isso, a Enel transmitiu
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a ideia de que é rapida na entrega de energia para a populacédo, assim como um
carro de Férmula E, com a frase: “Acelerando a eletrificacdo”, que refor¢a essa
mensagem.

Também foi evidenciado o apoio da Enel a mobilidade elétrica:
“Acreditamos que a mobilidade elétrica € uma das principais estratégias para
impulsionar mudancgas necessarias no mundo”. Essa afirmagao foi fundamental
para transmitir ao publico a mensagem que a empresa desejava. Logo em
seguida, o video conclui com: “+ eficiéncia energética com fontes renovaveis, +
qualidade de vida da populacéo, + meios de transporte mais limpos e eficientes,
+ economia”. Essa estratégia evidencia a preocupacao da empresa com o bem-
estar do publico. Por fim, o anuncio termina com a mensagem “‘um amanha
melhor pode ser construido hoje”, reforgando a preocupag¢do da Enel com um

futuro sustentavel.

4.3.ANALISE DA PROPAGANDA- CELG AGORA E ENEL

Neste video, a Enel traz uma abordagem mais calma e reflexiva para
0 publico, com uma mdusica leve e tranquila, além de um slogan impactante:
“What’s your power?” (em tradugao, “Qual é a sua energia?”). Esse slogan é dito
no inicio do anuncio para gerar maior interesse de quem esta assistindo, com o
objetivo de prender a atencao do publico — e a estratégia funcionou bem. Junto
com essa frase, aparece uma pessoa digitando-a em um computador, em
formato de codigo de programacdo. Em seguida, o video comeca a fazer
perguntas diretas para o espectador, como “Qual é a sua energia? E o
conhecimento? Ou a tecnologia?”. Esse tipo de pergunta é interessante, pois
aproxima o espectador da empresa, transmitindo um sentimento de preocupacao
e interesse em entender melhor o consumidor. As imagens de rotinas diarias de
diferentes pessoas complementam essa mensagem de forma eficaz. O objetivo
principal do video € comunicar que a empresa Celg agora é Enel.

A estratégia da Enel foi comunicar essa transformacéo importante no
mundo empresarial, ressaltando que mudar a identidade de uma empresa € um
desafio. A abordagem da Enel foi inovadora, demonstrando preocupacao e

desejo de entender melhor quem consome energia. A empresa mostra que a
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energia € versatil e presente no cotidiano das pessoas, atendendo a todos os
tipos de publico, seja para quem a utiliza como meio de aprendizado, trabalho
ou entretenimento. O video também destaca a preocupacao da empresa em se
desenvolver em grandes areas da sustentabilidade, apresentando imagens da
natureza e do agronegocio, setores de grande importancia para o pais. Ao final
da campanha, o slogan “What’s your power?” é repetido, reforcando a
preocupacdo da Enel com os consumidores e sua visdo de um futuro

sustentavel.

4.4. ANALISE DA PROPAGANDA- ENEL: ESPALHE ENERGIA VERDE

Campanha voltada para uma energia sustentavel, essa campanha
comeca mostrando o planeta terra, para causar um impacto e fazer com quem
assista reflita um pouco sobre os cuidados que temos com nosso planeta, logo
apos é falado um pouco sobre o ano de desespero e problemas de saude
mundial no ano 2020, isso é lembrado com imagens de pessoas com mascara e
com distanciamento numa sala de cinema. Isso tudo foi feito para passar a
imagem que a empresa se preocupa com o ocorrido, e de certa forma eles
tentaram contribuir e ajudar no tempo de crise da Covid-19 no ano de 2020. Tudo
isso vem acompanhado com uma frase muito impactante que diz: “Que futuro
estamos criando para proximas geragdes?” , essa pergunta foi feita para que
lembrasse dos problemas sociais e problemas ambientas, pois sem um ego
sistema sustentavel ira causar muitos desastres naturais e econdémicos, e isso
foi algo muito presente no inicio do video, e conseguiu passar essa mensagem
de forma clara e objetiva.

Nos préximos momentos do video € mostrado os geradores
sustentaveis de energia sendo montado, e alguns deles funcionado, isso mostra
que a empresa esta sendo de certo modo “diferente”, pois coloca o futuro
sustentavel em primeiro plano. Essa mensagem e muito bem transmitida pelas
imagens, porém vem acompanhada por uma frase que complementa essas
imagens, que diz: “Para continuar nossa historia, precisamos fazer diferente”,
que remete as mudancas e novas preocupacdes que a empresa adotou, que

colocam em uma mensagem muito clara que estdo em busca de levarem uma
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energia mais limpa para todos, e estédo fazendo isso por meio de energia; edlica,
solar e hidroelétrica, e que sempre estdo em busca de construir e reformar novas
formas de energia. No video também mostra um pouco de como € criado essas
fontes de energia, e mostra alguns profissionais da area, estudando e analisando
o local de construcéao.

Ao final do video, a empresa deixa nitido o efeito positivo dessa
tomada de decisdo e fala sobre alguns beneficios que essa escolha vai trazer, e
eles “Enel” fala um pouco dos programas que eles fazem em levar energia para
locais mais necessitado, e utilizam de métodos sustentaveis para isso, como eles
mesmos falam: “Mais de 1,3 Gigawatt de energia limpa”, e eles deixam claro que
isso € o suficiente para abastecer o equivalente de 2,8 milhdes de lares
brasileiro. Ao ser analisado essa campanha, foi levantado e concluido que o
intuido dessa campanha “#EspalheEnergiaVerde”, foi feita para passar a
mensagem e o conhecimento sobre a preocupacéo de energia sustentavel que

a Enel propde.

4.5.ANALISE DA PROPAGANDA- ENEL E FECE

Essa propaganda tem como objetivo promover uma nova campanha
entre as empresas Enel e Fece. Essa parceria foi criada para incentivar jovens
adultos que estudam areas voltadas a energia a desenvolverem projetos de
carros elétricos em conjunto com pesquisadores e docentes, promovendo mais
conhecimento e descobertas. A propaganda comeca com uma musica acelerada
e palavras escritas passando rapidamente, remetendo aos carros elétricos
criados por meio dessa campanha, com a ideia de “musica e legenda répidas,
assim como os carros que criamos”. O inicio também deixa claro o conhecimento
gue a propaganda deseja transmitir. Isso fica evidente logo no comeco, quando
é dito: “Vocé sabia que a Enel patrocina um projeto de carro elétrico aqui no
Brasil?”. ApOs essa frase, torna-se claro o que sera abordado no video
promocional.

O principal objetivo dessa propaganda é destacar e atrair atencao
para o projeto realizado pela Enel e Fece, promovendo o desenvolvimento de

um futuro sustentavel, algo mencionado na frase: “E o desenvolvimento
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sustentavel por meio da tecnologia”. Esse futuro sustentavel esta diretamente
ligado aos projetos de geragdo de “energia verde” que a Enel vem
desenvolvendo atualmente. A Enel estad investindo nesse conceito, e essas
parcerias sdo um exemplo de como ela estd promovendo o méximo de

visibilidade para o marketing da energia verde.

4.6. ANALISE DA PROPAGANDA- AUREN: CONHECA A NOSSA
HISTORIA

Esse video fala um pouco sobre a historia da Auren Energia, uma
empresa de plataformas de energia renovavel. No inicio, o video destaca que a
Auren é “uma das maiores plataformas de energia renovavel e comercializagéo
de energia do Brasil”. Logo no comeco, afirmam esse fato com imagens do sol
nascendo e passaros cantando, remetendo a natureza. Desde o inicio, € possivel
perceber que a Auren Energia utiliza esses elementos para transmitir a ideia de
“‘energia verde”, um termo utilizado para se referir a métodos de geracéo de
energia de forma renovavel. As imagens dessas fontes de energia, como a edlica
e a solar, presentes no video, reforgam essa mensagem de “energia verde”.

Ao longo do video, € mencionado um pouco sobre os meios de
investimento e o capital da empresa. A Auren Energia é uma empresa de capital
aberto, com acionistas majoritarios como a Votorantim e o CPP Investments,
mencionados no video. Apos a explicacdo sobre investimentos e capital, o video
aborda a “missdo” da empresa, com a frase: “Nascemos com a missédo de
transformar a energia para renovar”.

Na metade do video, comeca a ser contada a historia da Auren
Energia. O primeiro fato destacado é: “Na bagagem, carregamos mais de 100
anos de historia”. A empresa teve seu inicio em 1918, fundada com o objetivo de
gerar energia para as empresas do grupo Votorantim, comecando com a compra
de uma pequena central hidrelétrica. No ano de 1990, ocorreu algo importante
para a empresa: a expansao do parque gerador. Em 1996, a empresa foi
oficialmente fundada com o nome de “Votorantim Energia”. No video, é explicado
que o principal objetivo até entdo era integrar e coordenar todas as operacdes
de alta producéo de energia do grupo. Somente em 2000, a Votorantim Energia
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comecou a comercializar energia, e em 2018 ocorreu outra mudanca importante
com a aquisicdo da CESP. Apos essa explicacdo sobre a historia da Auren
Energia, € mencionado que, em 2022, a Votorantim Energia mudou seu nome
para Auren Energia, assumindo a missao de construir um futuro limpo e

sustentavel.

4.7. ANALISE DA PROPAGANDA- ITAIPU BINACIONAL

No video, fica claro que a empresa entende a importancia de enfrentar
problemas como a fome, a falta de acesso a educacéao, a poluicédo e a violéncia.
Itaipu acredita que esses desafios s6 podem ser solucionados com a atuacao
conjunta de empresas e sociedade, e por isso investe fortemente em projetos
socioambientais nos estados do Parana e Mato Grosso do Sul.

Esses projetos ndo apenas geram empregos, mas também fortalecem
vinculos familiares, incentivam a educacédo e promovem o desenvolvimento de
cidades mais inteligentes e sustentaveis. Desde que criou sua assessoria de
responsabilidade social em 2010, Itaipu se consolidou como um exemplo de
cuidado com o meio ambiente e com as pessoas, conciliando a busca por
recordes de producao de energia com acdes que protegem direitos e fomentam
a geracéo de empregos.

No video mostra que para a Itaipu, cuidar do territério e de futuras
geracbes € essencial para sua visdo de futuro. Fazer investimentos em
sustentabilidade e energia limpa e renovavel é fundamental na construcao de um
patriménio positivo para o Brasil e também para o mundo.

Analisando a cultura de Itaipu, descobrimos que estabelecimentos
privados ndo produzem recursos, e também influéncia na qualidade de vida dos

moradores trazendo um grande impacto em toda sociedade.

4.8. ANALISE DA PROPAGANDA- CPFL ENERGIA

No video analisado de 2020, a empresa CPFL Energia trabalha com
solucdes energéticas renovaveis para a satisfacdo da populacdo mundial, sendo

um servico muito amplo e bem-sucedido gracas a inovacao, inteligéncia e
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seguranca fornecidas pela sua variedade de servigcos. Os profissionais do ramo
sdo bem motivados e preparados, com o plano de crescimento na empresa,
usando a cultura interna de forma estratégica para aumentar a eficiéncia da
companhia elétrica, que esta ha muito tempo no mercado de trabalho, com o
objetivo de abranger cada vez mais os seus servicos, sendo benéficos para a
nossa grande sociedade.

A parte visual do video mostra muitas placas de energia solar e
represas de 4gua a seu favor, dando a entender que a energia elétrica e solar
sao as principais, entre outras. Também é mostrado um aplicativo no celular,

sendo explicado que esta disponivel aos cidadaos que utilizam seus servigos.

5. ANALISE DA NUVEM DE PALAVRAS

IMAGEM 1- NUVEM DE PALAVRAS

NERGIA - fumro

S0CTAL

Fonte: imagem dos autores

Para alcancar uma sintese das mensagens comuns nos discursos do
ramo elétrico brasileiro, presentes em suas propagandas, foi decido criar uma
nuvem de palavras. Sua criacao parte da transcricdo de todas as falas de cada
video analisado, logo apos, esses textos foram transportados para a plataforma
WordArt.com, software que encontra padroes e repeticdes de termos, e assim,

constréi uma imagem grafica com as principais palavras, destacando as mais



55

repetidas ao adiciona-las mais préoximas do centro e aumentarem seu tamanho
proporcionalmente com a frequéncia em que é repetida, criando uma sintese dos
padrbes presentes nos discursos das empresas do setor elétrico brasileiro e
promovendo uma analise mais clara e intuitiva do assunto. Tendo em vista isso,
observa-se que o0s principais termos comuns sao: Sustentavel; energia;
natureza; futuro; social e renovaveis.

As principais palavras, sustentavel e energia, indica que o foco das
empresas de energia brasileiras estd em mostrar sua producédo energética, de
modo a enfatizar que buscam produzir causando o menor impacto ambiental
possivel, e desenvolver tecnologias que conciliam a geracdo e distribuicdo
elétrica com a sustentabilidade e responsabilidade ambiental. Compartilhando
da mesma ideia, palavra natureza, também muito presente nas propagandas,
revela a preocupacdo do setor de energia elétrica em demonstrar em suas
propagandas a preservacdo do meio ambiente e de todo ecossistema,
pontuando que buscam produzir sem danificar e preservando a natureza.

As outras palavras em destaque, futuro, social e renovaveis,
demonstram que essas empresas transmitem em suas propagandas o intuito de
capacitar cada vez mais seus meios de producéo para se adequarem cada vez
mais na producdo de energia, utilizando fontes renovaveis. Esse objetivo
relaciona-se com a preocupacdo em manter um futuro em que a sociedade néo
sofra com impactos socioambientais negativos, e que possua as inovacdes
necessarias para uma producdo e distribuicdo elétrica eficiente,
autossustentavel, pouco danosa e que alcance um numero cada vez maior de
individuos. As empresas apresentam que isso sera alcancado através dos
esforgos presentes e continuos na inovacédo e desenvolvimento tecnoldgico que
otimizem a producdo enquanto preserva o meio ambiente, trazendo assim, uma
relacdo de distribuicdo, producéo e consumo igualitario cada vez melhor e com
responsabilidade socioambiental.

Em suma, a analise da nuvem de palavras criada, a partir da
transcricdo das propagandas do setor elétrico brasileiro, revela que essas
empresas transmitem a preocupacdo em alinhar sua produgdo a
sustentabilidade e a responsabilidade socioambiental. Os termos reforcam a

busca pela producédo consciente, que minimize o0os impactos ambientais e
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preserve 0s ecossistemas; e por inovagao tecnoldgica, garantindo um modelo
energético mais sustentavel, eficiente e acessivel para as proximas geracoes,
através das energias renovaveis. Desse modo, essas empresas transmitem uma
mensagem de progresso responsavel, com equilibrio entre desenvolvimento

econdmico, preservacdo ambiental e inclusao social.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na hipGtese apresentada e as pesquisas qualitativas
realizadas, podemos concluir que as empresas da atualidade no ramo da
energético estdo investindo cada vez mais no marketing sustentavel e em
energia renovavel, com o objetivo de melhorar positivamente a imagem da
empresa. A busca pelo marketing verde é algo que cresceu evidentemente nos
altimos anos, e no ramo da energia ndo é diferente, com o uso de midias sociais
e analises de dados para gerar engajamento e midia para a empresas, que estdo
sempre em busca de fazer campanha com o0 objetivo de aproximar 0s
consumidores.

De acordo com as pesquisas realizadas, essas iniciativas
socioambientais ndo apenas trazem beneficios imediato como; estabelecer uma
comunicacdo mais préxima do publico, preservacao da natureza e entre outros,
mas também gera beneficios na competitividade entre as empresas a longo
prazo, contribuindo para a reputacédo das empresas lideres em responsabilidade
ambiental. O investimento em marketing verde e em tecnologias digitais fortalece
0 posicionamento das empresas e melhora o desempenho das campanhas. Com
base na analise de videos sobres as campanhas e publicidade do marketing no
setor energético, é nitido que todas as companhias elétricas na atualidade
compartilham um objetivo que é: a transicéo para fontes renovaveis, e cada vez
mais diminuir formas de energia poluentes (fossil, nuclear). No Brasil, grande

parte de geracéo de energia é de forma renovavel, e essas campanhas reforcam
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e afirmam esse fato, essas campanhas também promove praticas sustentaveis,
enfatizando o compromisso com o meio ambiente.

Portanto, conclui-se que o marketing voltado para a
sustentabilidade ndo apenas ajuda a beneficia a imagem das empresas no setor
energético, mas também reforca um compromisso coletivo para praticas e
integracdo de energias renovaveis e um futuro mais verde e sustentavel. Essa
abordagem integrada entre as empresas no setor energético, refor¢a a confianca
e 0 apoio dos consumidores, que sdo compartilhados por essas propagandas,
gue aborda e divulga a energia renovavel, e que ao verem que o setor energético
esta alinhado com os valores socioambientais que impactam positivamente a

sociedade e o planeta.
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