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Resumo

O surgimento dos digital influencers revolucionou o mercado da comunicagdo, a forma
como as marcas comunicam, como fazem publicidade e como os clientes tomam as suas
decisoes. Os digital influencers sdo pessoas que, através da criagdo de contetidos nos meios
digitais, conquistam uma comunidade de seguidores. Esta atividade, que recentemente
comegou a ser considerada uma profissdo, ja provou o seu sucesso através do impacto nas
marcas, nos consumidores e na area do marketing digital: com a relagdo de confianga que vao
construindo, estes profissionais ganham influéncia na vida de milhares de pessoas, tornam-se
capazes de mobilizar a sua audiéncia, acabando até por impactar as suas decisdes de compra.
Sdo cada vez mais as marcas que percebem o valor que os influencers lhes podem agregar.
Seja complementando campanhas de comunicagdo nos meios tradicionais, ou utilizando
apenas as redes sociais, os digital influencers tornaram-se uma das formas mais rentaveis para
as marcas conquistarem clientes, contribuindo para a sua notoriedade, valor e vendas.

Apesar das varias vantagens resultantes do investimento nos digital influencers, tal como
noutros meios, existem também alguns riscos. Esta investiga¢do procurou compreender se,
no caso de um digital influencer sofrer uma crise reputacional, as percegcdes que os
consumidores tém sobre as marcas que este representa ficarao afetadas.

Este estudo comecgou, entdo, por fazer um enquadramento tedrico que serviu de base para
a investigacdo. Na componente empirica da investigagdo, através da criacdo de um inquérito
por questionario, procedeu-se a recolha de dados que permitiu avaliar: 1) os habitos dos
utilizadores das redes sociais; 2) a forma como o publico perceciona a relagdo influencer-
marca e, por ultimo, 3) que impacto uma crise reputacional de um digital influencer teria nas
marcas que ele representa. Esta investigagdo procurou ser uma mais valia para as marcas, pois
os resultados obtidos poderdao contribuir para uma melhor compreensdo sobre questdes
importantes para as marcas acerca da utilizagdo das redes sociais. Contribuirdo, também, para
que as marcas estejam mais preparadas para uma situagao de crise, com o minimo de
consequéncias reputacionais possivel. Tendo por base a revisdo de literatura e os resultados
da investigagdo, criou-se um conjunto de guidelines que as marcas podem utilizar no caso de

crise reputacional de um dos seus digital influencers.
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Abstract

The rise of digital influencers revolutionized the communication market, the way brands
communicate, how they advertise, and how customers make their decisions. Digital
influencers are people who, through the creation of content in digital media, conquer a
community of followers. This activity, which recently started to be considered a profession,
has already proved its success through its impact on brands, consumers, and the digital
marketing area: with the trust relationship that they build, these professionals possess
influence in the lives of thousands of people, being able to mobilize their audience, and even
impacting their purchasing decisions. More and more brands are realizing the value that
influencers can add to them. Whether complementing with traditional media campaigns, or
only through social media, digital influencers have become one of the most profitable ways
for brands to increase their number of customers, contributing to the brand's awareness, value,
and sales.

Despite the various advantages resulting from investing in digital influencers, as in other
media, there are also some associated risks. This investigation sought to understand whether
if, in the event that a digital influencer suffers a reputational crisis, the perceptions that
consumers have about the brands he/she represents will be affected.

This study started, then, by making a theoretical framework that served as a basis for the
investigation. In the empirical component of the investigation, through the creation of a
survey, data was collected that allowed the assessment of: 1) the habits of users on social
media; 2) the way the public perceives the influencer-brand relationship and, finally, 3) what
impact a reputational crisis of a digital influencer would have on the brands it represents. This
investigation intended to be an asset for brands, as the results obtained may contribute to a
better understanding of important issues for brands about the use of social media. The results
will also contribute to ensure that brands are more prepared for a crisis situation, with the
minimum possible reputational consequences. Based on the literature review and the results
of the investigation, a set of guidelines was created so that brands may use in the case of a

reputational crisis of one of their digital influencers.

Keyword: digital influencers, digital marketing, crisis management, reputation, social media
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1. Introducao

1.1. Enquadramento e relevancia do tema

A presente investigagdo engloba os temas do fendémeno dos digital influencers
(influenciadores digitais), das relagdes que estabelecem com as marcas e da forma como estas
relagdes influenciam as percegdes dos consumidores. Uma especial atengdo serd dedicada a

avaliar o impacto das situagdes de crise reputacional neste contexto.

A pertinéncia desta investigacdo prende-se essencialmente com o contexto tecnologico
em que vivemos, no qual o surgimento das redes sociais online e a crescente adesdo as
mesmas fez nascer novas formas de comunicar. Plataformas como o Instagram, o Facebook
e o Youtube sdo usadas pelas marcas como um novo meio para fazer publicidade, ndo so
através das suas proprias paginas, como também através das paginas de pessoas que tém
influéncia online na opinido dos consumidores. Sao estes os digital influencers: uma das mais
recentes profissdes que veio revolucionar a comunicagdo do século XXI. Sdo criadores de
contetdos online, que entretém o seu publico — de dimensao muito relevante — através das
suas redes sociais, mostram parte da sua vida, dao dicas, conselhos, informagdes e
estabelecem uma relagdo com quem os segue.

Raposo (2020) define influenciador digital como “um individuo que, devido a sua
autoridade, conhecimento, popularidade, posi¢dao ou relagdo com o seu publico, é capaz de
afetar as decisdes de compra dos outros” (p. 66). As marcas investem, cada vez mais, uma
parte consideravel do seu orgamento publicitario online nestas personalidades que publicitam
os seus produtos ou servigos, introduzindo-os no seu /ifestyle (estilo de vida) de forma mais
organica, quando comparado com os anuncios tradicionais. Todo um novo vocabulario nasce,
fazendo as marcas reduzir os seus investimentos em mupis, outdoors e anuncios de televisao
e passarem a promover os seus produtos através de “posts”, “stories”, “mengdes”,

“unboxings” e “hashtags™'.

’

! Termos utilizados nas plataformas digitais. “Posts ”: publicagdes; “stories”: imagens ou videos de segundos
publicados nas plataformas visiveis por 24 horas; “men¢des”: quando se menciona uma pagina; “unboxing”:
abrir produtos; “hashtags™: palavras-chave associadas a cada tema da publicagdo. Possibilitam encontrar temas
ou categorias de interesse (Raposo, 2020)
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Se relembrarmos as ultimas décadas, sempre existiram marcas que contavam com
celebridades — os VIP’s — para as promover. Hoje, celebridades de todas as areas utilizam as
redes sociais como uma extensao do seu trabalho, fazendo também campanhas online: atores,
cantores, futebolistas, pivots de televisao e radio, jornalistas, entre muitos outros que podem
também ser vistos no ecra dos telemoveis, onde mostram o seu estilo de vida a quem os segue.
Investem o seu tempo e geram engagement’, criando também uma forma de rendimento extra
através de publicidade paga (paid media). Para além de personalidades ja conhecidas, muitas
nascem online: milhares de pessoas em todo o mundo transformaram as suas redes sociais
numa forma de rendimento a tempo inteiro através da criacdo de contetidos digitais. Algumas
comecaram como hobby, outras ja com este objetivo: o de vingar nesta nova e dindmica

profissdo que € ser digital influencer.

“No mundo digital, um influenciador é uma pessoa que se destaca da média pelo impacto e
peso da sua influéncia. Essa influéncia exerce-se sobre um grupo (os seguidores) que pode ser
grande, pequeno ou mesmo um nicho. Ndo importa muito o tamanho do segmento, o que
importa ¢ a relagdo que se estabelece entre o influenciador e o seu publico, isto ¢, a influéncia
que exerce” (Raposo, 2020, p. 65).

Todos nascemos influenciadores, pois influenciamos as pessoas que temos na nossa vida,
mas ha quem se torne “influenciador profissional”, e sdo essas pessoas que serdo entio
consideradas os digital influencers (Raposo, 2020). As marcas investem neles pois o nivel de
retorno ¢ cada vez maior: como se tratam de pessoas que foram criando uma relagao ao longo
do tempo com os seus seguidores, estabeleceram uma base de confianga que faz com que
muitos se sintam influenciados quando um produto ou servico ¢ aconselhado, ou até apenas
mencionado por eles.

Mas estes novos “meios publicitarios” sdo pessoas reais, que podem cometer erros, que
tém uma vida por trds da sua vida online. Serd um risco as marcas associarem-se a estas
pessoas “comuns” para comunicarem? Ficardo, desta forma, mais vulneraveis a reacdes

negativas por parte da opinido publica, caso os seus influencers tenham uma atitude que ponha

em causa a sua credibilidade?

2 Engagement, € um termo em inglés bastante utilizado para referenciar o nivel de envolvimento nas redes
sociais. “Geralmente avaliado com ferramentas de monitorizacdo de social media, fornecendo métricas
quantitativas, como o nuimero de gostos, partilhas, comentarios, aberturas, visualiza¢des, seguidores ou
cliques.” (Voorveld, et al., 2018, p. 38)
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A escolha deste tema deve-se a vontade de relacionar uma pratica tdo relevante e
disseminada como esta — da publicidade das marcas através dos digital influencers — com um
tema que ha muito desperta o meu interesse: as crises reputacionais. O objetivo desta
investigacao ¢ assim perceber de que forma ¢ que uma crise reputacional de um digital
influencer poderé afetar as percecdes dos consumidores sobre as marcas que este representa.

Assim, e tal como se encontra representado na fig. 1, esta investigacao estudara a relagao
entre trés eixos: a marca, a perce¢ao dos consumidores e os digital influencers. O objetivo €
analisar o impacto potencial para a marca na mente dos consumidores, caso um quarto €ixo

seja introduzido nesta dinamica: uma crise reputacional.

Digital influencers Digital influencers

am a
c‘bencﬁciadi/ \inﬂucncmm |» 4

- Crise reputacional
¢ afetada? £28 \‘ < influencia
V N
Consumidores Marcas J Consumidores

Marcas L

em relagiio em relagio

Figura 1 - Quadro conceptual da investigag¢do: influéncia entre digital influencers, crise
reputacional, marcas e perce¢do dos consumidores

Na primeira figura pode observar-se que os digital influencers influenciam os
consumidores em relacdo as marcas e estas sdo beneficiadas pelos digital influencers, uma
vez que aumentam a sua notoriedade e engagement com os seus consumidores. Na segunda,
ao introduzir a crise reputacional, existe a possibilidade de isso influenciar a perce¢ao dos
consumidores em relagdo a marca, podendo esta ser afetada pelos digital influencers. E essa
perce¢do dos consumidores que esta investigagdo pretende analisar: se a ligacdo que os
consumidores estabelecem entre o digital influencer ¢ a marca estd tdo presente nas suas
mentes que, em caso de crise reputacional do influencer, também a opinido que tém da marca

se alteraria.
Por ser uma 4rea em fase de crescimento exponencial, o resultado desta investigagao

torna-se bastante relevante, uma vez que podera contribuir para ajudar as marcas a perceber

se existe algum impacto na percecdo dos consumidores caso a reputagdo de um dos digital

16



influencers que promovem o0s seus produtos fosse posta em causa. Uma marca prevenida
aumenta as suas taxas de sucesso, no entanto, como analisaremos no capitulo de revisao de
literatura, muitas empresas ndo se preparam para situagdes de crise reputacional. Os
resultados deste estudo irdo assim ajudar as marcas a ter mais informagdes para decidirem
como reagir numa situacdo semelhante e a prepararem-se de antemao quando escolhem os

digital influencers a quem vao confiar a promogao dos seus produtos.

1.2. Objetivos e perguntas de investigacao

Como forma de sintetizar aquilo que foi exposto até ao momento e clarificar os objetivos
desta investigagao, sera utilizado o modelo de Maxwell (2008) que reconhece trés objetivos
de estudo: os objetivos pessoais, que podem ser motivagdes, curiosidades, ou a vontade de
mudar situagdes existentes e que ndo precisam de estar em conformidade com os motivos
“oficiais” para a realizagdo do estudo; os praticos, que sdo aquilo que se pretende alcangar e,
por fim, os de investiga¢do, que tratam aquilo que se pretende compreender.

Em relagdo aos objetivos pessoais, devo salientar o enorme interesse que nutro pelas duas
areas inerentes a esta investigacao: o Marketing, ao qual dediquei os meus ultimos 5 anos
para aprofundamento de conhecimentos, que inclui o fenémeno que ha muito desperta a
minha atencdo, os digital influencers; e as Crises Reputacionais, tema que sempre soube que
queria estudar, quando surgisse a oportunidade certa. Pareceu-me que uma dissertacdo que
relacionasse os dois seria o motivo ideal para o fazer, somando ao facto de ter a consciéncia
do qudo relevantes para o mercado poderdo ser os resultados desta investigacdo sobre a
relacdo entre os dois temas. Também pretendo ganhar um conhecimento mais profundo acerca
dos hébitos dos utilizadores nas redes sociais, principalmente acerca dos seus gostos e
preferéncias quando seguem as marcas € os como digital influencers. Assim, e através das
respostas ao questiondrio, contribuir também para o mercado da comunicacao digital no geral.

Como objetivo pratico, destaco a evidente meta que ¢ a conclusdo do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacao com especializagdo em Comunicagao, Marketing e Publicidade, o
que me permitird prosseguir uma carreira na area da comunicagdo, objetivo que sempre
ambicionei, e quis fazé-lo tendo todas as bases teoricas necessarias que me fossem ajudar ao

longo da minha carreira.
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No que diz respeito aos objetivos de investigagdao, com este estudo pretende-se atingir
trés objetivos principais: (1) relacionar conceitos atuais e estudar o risco da relagdo
marca/influencer do ponto de vista do consumidor; (2) perceber o impacto dos digital
influencers na percecao da reputagdo de uma marca por parte dos consumidores ¢ (3) chegar
a conclusdes que ajudem as marcas a lidar com uma potencial crise reputacional de um dos
seus influencers através da construcdo de um plano composto por guidelines e checklist a
utilizar numa situagdo destas.

Para atingir os objetivos propostos partimos da pergunta inicial:

Como muda a imagem e reputagdo de uma marca, aos olhos do seu target, se um digital

influencer a que esta ligado passar por uma situagdo de crise reputacional?

Esta pergunta de partida foi transformada nas seguintes questoes de investigacao:
e Uma crise reputacional de um digital influencer muda a perce¢iao que o publico tem das
marcas?
¢ Quais as a¢des que uma marca deveria ter numa situagdo destas, que mais agradariam os

consumidores?

1.3. Opcoes metodologicas

Tendo em conta o carater complexo e ambiguo da analise de comportamentos humanos
—neste caso as percecoes dos consumidores em relacdo a uma marca no contexto de uma crise
reputacional de um digital influencer — e a necessidade de estudarmos estas situacdes em
detalhe, optou-se por adotar um posicionamento cientifico positivista. Segundo Fortin (2009),
esta forma de encarar o conhecimento “afirma que existe uma realidade objetiva, que pode
ser descoberta seguindo para tal um método rigoroso. Portanto, os fendmenos humanos sdo
previsiveis e controlaveis. O raciocinio dedutivo na base do positivismo permite predizer e

controlar fendmenos” (p. 19).

As opcdes metodoldgicas visam garantir a coeréncia com este posicionamento cientifico,

pelo que se optou pelo método quantitativo descrito no ponto 1 do Capitulo II. Para o
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apuramento dos resultados foi criado um inquérito por questionario’, seguindo uma
metodologia assente na recolha de dados primarios quantitativos, uma vez que aparenta ser
aquela que melhor se adequam aos objetivos tragados. De acordo com Huot (2002), para “para
conhecer a populacdo ou a amostra, € preciso observa-la” (p. 22), e existem trés formas de
observacdo em psicologia: observacdo natural, observacdo sistemdtica e a observacao
provocada. Neste caso, ¢ devido a escolha de utilizar como instrumento o inquérito por
questionario, trata-se de uma observacdo sistematica, em que “o investigador observa, de
maneira rigorosa, um ou varios comportamentos” (Huot, 2002, p. 22). Foi escolhido este
método pois era aquele que permitia chegar a um maior nimero de pessoas, com o intuito de
perceber melhor a amostra representativa do universo alvo: os consumidores que estdao
presentes nas redes sociais. A justificagdo destas escolhas serdo mais aprofundadas no ponto

1 do Capitulo 1II.

1.4. Estrutura conceptual

Seguiu-se uma estrutura, de acordo com Fortin (2009), que defende que o processo de
investigacao ¢ constituido por quatro etapas principais:

1) Fase conceptual: que corresponde a escolha do tema, revisdo de literatura e
formulagdo dos objetivos de investigacao;

2) Fase metodoldgica: em que ¢ definida a populacdo e amostra e descritos os métodos
de recolha;

3) Fase empirica: em que ¢ realizada a recolha dos dados e andlise dos descritivos e
inferenciais;

4) Fase de interpretagdo e de difusdo: ¢ nesta fase que se interpreta e difunde os dados

recolhidos.

Assim, e para um melhor entender os conceitos que serdo abordados na investigagao, nos
primeiros capitulos consta uma pesquisa teorica sobre os mesmos, através de uma revisao de

literatura dos autores mais relevantes para o tema. O primeiro — Marca e Reputacgio - esta

3 “Questionario: instrumento de medida no qual o individuo deve responder a enunciados, na maioria das vezes
apresentados sob a forma de questoes” (Huot, 2002, p. 22)
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dividido em quatro temas. Comeca com as marcas e reputacdo e consiste numa revisao de
varios conceitos relevantes para melhor entender do conceito de marca, passando pelo seu
valor (Brand Equity). Estudou-se também no que consiste a reputacdo de uma marca,
terminando com a perce¢ao e imagem que os consumidores constroem sobre as mesmas. Este
capitulo foi bastante relevante como ponto de partida para compreender as vertentes que
integram uma marca na mente dos consumidores e, mais tarde, ser possivel perceber de que
forma poderiam ficar afetadas. O segundo subcapitulo — Rede Sociais e Marketing Digital
— procurou contextualizar esta nova era da comunicagao através de uma breve explicacao da
evolugdo do Marketing Tradicional para o Marketing Digital, passando pelas redes sociais e
o impacto que tém nas marcas. Ainda dentro desta area, e de enorme relevancia para esta
investigacdo, encontra-se o Marketing de Influéncia e o Digital Influencer como profissdo e
meio publicitario. Para terminar o enquadramento tedrico, ¢ fundamental contextualizar o
papel da Comunicacio e Crises Reputacionais, abordando o conceito de relagdes publicas
e crise reputacional, passando para os efeitos € o impacto que esta podera ter nas marcas, as
principais causas e formas de preparar uma crise, terminando com o estudo de algumas
ferramentas e estratégias da gestao de crise.

No capitulo seguinte encontra-se descrita a Investigacdo Empirica. Foi apresentada a
Metodologia utilizada, ¢ este ponto incluiu os objetivos e explicacdo de todo o processo
metodologico; os métodos de recolha adotados, a constitui¢do da amostra e viabilidade do
estudo. O ponto metodoldgico terminou com a explicagdo da estrutura e metodologia do
proprio inquérito.

Seguindo-se a Apresentacdo de resultados, através de graficos, acompanhados de
descricdes, que representam as respostas da amostra ao longo do inquérito. Apos este capitulo,
jé se tinham reunido as informag¢des necessarias para uma Reflexao critica dos resultados e
resposta as Questoes de Investigacao.

Por tltimo, no ponto III, podem encontrar-se uma Proposta de guidelines para as
marcas no caso de crise de um dos seus digital influencers. Com o intuito de levar este
tema novamente a pratica e contribuindo para aperfeicoar este campo cientifico através de
novas investigacoes, destacaram-se algumas pistas para futuras investigacoes, terminando

com as principais conclusdes do estudo nas Consideracdes finais.
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2. Enquadramento Teorico

Esta sec¢do ¢ composta por uma revisao de varios conceitos que se interligam, com o
intuito de melhor compreender o tema principal de dissertagdo. Este enquadramento tedrico
também ajudard a sustentar e compreender as decisOes estratégicas e andlises feitas no
capitulo II, da Investigacdo Empirica.

Pode afirmar-se que esta pesquisa pretendeu seguir uma légica de funil, sendo que se
comegou pela base — que sdo as Marcas — passando pelo Marketing Digital, terminando na
analise de um tema mais especifico, e bastante relevante para esta investigagdo: as Crises

Reputacionais.

2.1. Marca e Reputacio

2.1.1. Marca

Este estudo ndo seria possivel sem antes analisar o conceito de marca, e tudo o que este
representa. Segundo Maurya (2012), trata-se de um conceito que estd presente em varios
setores da nossa vida: econdmica, social, cultural, desportiva e até na religiao.

A marca terd come¢ado como isso mesmo: uma marca em algo, num produto. Na
Antiguidade ja eram utilizadas marcas nos tijolos pelos seus fabricantes para identificar a sua
origem (Mendes, 2014). Tera sido ja nos anos 80 que o significado de marca foi ganhando
mais destaque e valorizacdo (Maurya, 2012). O conceito foi obviamente evoluindo bastante,
mas mantendo como principios bésicos: a identificacdo do produto, diferenciacdo de outros
produtos e valor percebido (Mendes, 2014).

Entdo, o que ¢ efetivamente uma marca?

Na Constituicao Portuguesa, a definicdo de marca encontra-se no Codigo da Propriedade

Industrial como:
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Artigo 222.0
Constitui¢do da marca

1 - A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de representagao grafica,
nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do
produto ou da respetiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos de

uma empresa dos de outras empresas.

2 - A marca pode, igualmente, ser constituida por frases publicitarias para os produtos ou servigos a que
respeitem, desde que possuam caracter distintivo, independentemente da protecdo que lhe seja

reconhecida pelos direitos de autor.

Comecamos entdo por constatar que a marca devera permitir distinguir os produtos ou
servigos das varias empresas, ponto que até legalmente se encontra claro. Sustentando esta
visao, Kapferer (1992) afirma que a criagao de uma marca ¢ uma das formas que as empresas
tém para criarem uma vantagem competitiva no mercado a longo prazo (juntamente com
pesquisa e desenvolvimento, orientagdo de cliente, cultura de custos e eficiéncia,
envolvimento dos colaboradores e resiliéncia).

Outra das fungdes da marca ¢ “fornecer aos clientes informagao sobre a qualidade do
produto. Assim, perante uma marca, um cliente pode ajuizar sobre a qualidade do produto.
Em sentido inverso, a auséncia de marca significa a auséncia de informacao” (Mendes, 2014,
p. 22).

A gestdo de uma marca serve entao para ganhar mais poder no mercado, torna-la mais
conhecida, aumentando as vendas e a notoriedade da mesma (Kapferer, 1992). Sendo
frequentemente a marca o principal ponto de diferenciacdo entre ofertas concorrentes, ¢
essencial para o sucesso das empresas existir uma boa estratégia de gestdo de marca. Mesmo
nos casos de monopolio, as empresas devem escolher posicionar as suas marcas ja prevendo
futuros competidores. Essa gestdo de marcas deve ser feita de forma estratégica e holistica
(Wood, 2000). Podemos assim considerar que a criagdo de uma marca ¢ realmente um ativo
fundamental numa empresa: pode aumentar o sucesso da comunicagdo, proporcionar novos
canais de distribuicao e estabelecer um relacionamento com os seus clientes (Mendes, 2014).

Para perceber se uma marca ja pode realmente ser considerada uma marca, segundo o
critério de Kapferer (1992), deverd ser a partir do momento em que o cliente comeca a

considerar o proprio nome da marca como critério de compra. Quando ja tem poder de

22



influéncia no mercado pode reconhecer-se realmente a existéncia de uma marca. O tempo que
demora a chegar a essa posi¢cao dependera da propria estratégia, como também do setor em
que se insere. Por exemplo, este processo pode tornar-se mais curto quando se trata de marcas
online, ou de moda, contrastando com empresas de seguros, ou de carros, que precisam de
mais tempo para ganhar o seu espaco e confianga no mercado. Entdo, criar uma marca ndo
consiste simplesmente no seu registo legal. Citando Kapferer (1992), “a brand is not born but
made” (uma marca ndo nasce, ¢ feita) (p. 11), o que siginifca que ¢ imprescindivel uma boa
estratégia. Aaker (1996) afirma que, para construir estratégias de marca eficazes, ¢ essencial
ter em consideracdo que existirdo varias pressoes e barreiras, tanto internas como externas

(figura 2).
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. /\
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Figura 2 - Porque é tdo dificil construir marcas? (Adaptado de Aaker, 1996, p. 27)

Keller (2009) explica que para a constru¢ao de uma marca forte o target ja devera ter as
“estruturas de conhecimento” corretas nas suas mentes, de forma a que as suas respostas as
acOes de marketing sejam mais positivas. A propria forma como a marca comunica € 0s Sseus
esfor¢cos de marketing desempenham um papel crucial na criagdo e formacao desse mesmo
conhecimento (Keller, 2009). Neste sentido, ¢ fundamental que as marcas estudem bem o seu

target. Segundo Carlos Brito (2010), uma marca ¢ mais do que os seus sinais de identidade
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(tais como jingle, nome, logotipo, entre outros), podendo até, juntamente com a sua estratégia
de posicionamento, ser construida pelos proprios clientes: “a sua constru¢ao € um processo
que envolve os clientes, sem os quais ndo faz sentido falar em notoriedade, imagem e
lealdade, conceitos essenciais na gestdo das marcas de um ponto de vista de marketing”
(Brito, 2010, p. 50). Uma marca pode entdo ser definida através da perspetiva dos
consumidores, ou do proprietario da marca (Wood, 2000). E importante que estas perspetivas
correspondam.

As empresas ganham vantagem competitiva quando entregam produtos/servicos com o0s
atributos que correspondem aos principais critérios de compra da maioria do seu mercado-
alvo (Hall, 1992). Aliés, o autor Kapferer (1992) refere que a melhor forma de fidelizacao ¢
através da marca: a lealdade que um cliente tem pela marca serd mais forte do que pelo preco
ou pela atracao do proprio negocio, apesar de serem estratégias utilizadas numa primeira fase
de contacto, o que ird prevalecer serd mesmo a ligagdo com a marca. O mesmo autor menciona
trés pontos essenciais que formam uma marca: o seu conceito e propostas de valor — tanto
tangiveis como intangiveis, o nome da marca e variantes do simbolo e, por fim, a experiéncia
do proprio produto ou servigo (que inclui pontos de venda, o preco, a comunicagdo). As
conjugacdes destes trés aspetos formam aquilo a que a que Kapferer se refere como “the brand
system” (o sistema de marca) e, quando funcionam em conjunto, dao poder a marca. Ainda
dentro daquilo que o autor considera ser este sistema, descreve uma pirdmide que pode ser
representativa de varias marcas. Esta inclui multiplos aspetos, desde aquilo que o cliente vé

mais facilmente (na base), a razdo de ser da marca (no topo).
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Figura 3 - O sistema de marca segundo Kapferer (1992, p. 34)

Na figura 3 pode observar-se que, na base, estdo presentes os varios produtos que a
empresa tem. A medida que a piramide vai subindo, pode encontrar-se o conceito, visio e
proposito da marca. A questdo que se impoe € que, por vezes, os clientes fazem observagoes
de baixo para cima, ou seja, comeg¢am por dar mais importancia a questdes mais tangiveis e
s0 depois com a identificagdo com a marca. Entdo, para colmatar esta situacao, ¢ necessario
conquistar a sua lealdade, fazendo com que os clientes deixem de dar tanto valor as questdes

tangiveis.

Existem véarias formas de definir o significado de “marca”. Maurya (2012) descreve o
conceito como “ativos condicionais, intangiveis e legais para a empresa. Estes agem como
um sinal de valor percebido para todas as partes interessadas™ (p. 128). A autora conclui que
deve olhar-se para as marcas de forma holistica e como um indicador de valor para as partes
interessadas. Acrescenta ainda que “o conceito de marca também ¢ dindmico e muda
juntamente com a mudanga no sistema social, cultural, econémico, politico, tecnoldgico,

juridico e em toda a geografia” (p. 128).
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2.1.2. Valor da marca

Na literatura sobre Marketing, a tentativa de definir a relagdo entre os clientes e as marcas
gerou o termo “Brand Equity” (Wood, 2000). Durante bastante tempo a forma mais utilizada
para medir o valor de uma empresa era através dos seus bens tangiveis, como edificios ou
equipamentos. A forma como se olha para o valor de marca foi evoluindo e hoje sabe-se que
o valor de uma marca se encontra na mente dos seus potenciais consumidores e ndo apenas
nos seus ativos (Kapferer, 1992).

David A. Aaker (1996) define valor de uma marca como “um conjunto de ativos (e
passivos) vinculados ao nome e simbolo de uma marca que adicionam (ou subtraem) o valor
de um produto ou servico a uma empresa e/ou aos seus clientes” (pp. 7-8). Como parte
integrante do valor de marca, o autor distingue as seguintes categorias:

1. Notoriedade de marca
2. Qualidade percebida
3. Lealdade de marca

4. Associagdes a marca

e outros ativos da marca.

No mesmo livro (Building Strong Brands, 1996), Aaker clarifica cada uma destas
categorias:

1. Notoriedade de marca
Este conceito trata a for¢a da presenca de uma marca na mente do consumidor: “se a mente
dos consumidores fossem outdoors — e cada um representasse uma marca — entdo a
notoriedade de uma marca seria refletida no tamanho do seu outdoor” (p. 10).

A notoriedade ¢ medida através de:
- Reconhecimento: quando um individuo € questionado sobre se ja teve contacto ou foi
exposto a marca anteriormente. O reconhecimento ¢ resultado de anteriores contactos que o
consumidor tenha tido com a marca e a relagdo que dai surgiu, mesmo que este ndo se lembre
da ocasido. Aaker menciona que os estudos de psicologia feitos nesta area tém demonstrado
que as pessoas respondem melhor a algo que conhecam, mesmo que ndo saibam de onde,
quando comparado com algo novo, resultando em sentimentos mais positivos. Assim sendo,
quando ¢ preciso tomar uma decisdo de compra do mesmo produto de marcas diferentes,

tendo uma delas mais notoriedade, esta encontra-se em vantagem.
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- Menc¢ao a marca: para considerar este ponto positivo a marca deve ser lembrada pelo cliente
quando a mesma categoria de produto lhe ¢ mencionada.

- Se ¢é “top of mind”: quando ¢ a primeira ou Uinica marca a ser mencionada em relagdo a uma
categoria de produto. Este ¢ referido por Aaker como o nivel mais alto da notoriedade de

marca.

2. Qualidade percebida
Esta ¢ uma das associagdes que aumentam o valor da marca, potenciando o seu valor
financeiro, a confianga que os clientes tém numa marca estando ainda ligada a perce¢do da

mesma. Serd mais aprofundada no ponto 1.4. (Perce¢dao de marca).

3. Lealdade de marca

O autor inclui este ponto como parte integrante da construg¢@o do valor de marca pois esse
mesmo valor € criado através da fidelizagao do cliente e considera a lealdade como um ativo
que justifica a criacdo de programas para desenvolver este fator, que irdo ajudar no aumento
da brand equity. Acrescenta ainda que uma marca que ndo tenha uma base de clientes
fidelizados ¢ normalmente mais vulneravel. Também a diminuicdo dos custos ¢ uma
vantagem significativa: € mais barato manter um cliente do que atrair um novo, reduzindo os
custos de marketing. Assim sendo, ndo se deve cair no erro comum de analisar o crescimento
avaliando apenas os novos clientes, descurando a existéncia dos antigos. A importancia que
Aaker da a este ponto sustenta a visao apresentada por Kepferer (1992) como sendo a lealdade
um dos pontos mais importantes da relagdo entre cliente e marca e, potencialmente, o que

gera mais vendas.

4. Associacdes a marca

Poderao ser constituidas por atributos do proprio produto, pelo porta-voz/representantes
da empresa, ou até um simbolo. Aaker define identidade de marca como “o que a organizagao
quer que a marca seja na mente dos consumidores (p. 25)” e € através desta definicdo e dessa

identidade que se devem desenvolver as associacdes de marca.

27



Também Kevin Lane Keller (2001) criou o seu modelo de brand equity. Este tem por
base a constru¢do de uma marca tendo em consideragdo o seguimento dos passos da piramide

presente na figura 4.

4. Relacionamento = o que
hé entre nds?

t t

Positivo, Respostas

Ressondncia Intenso, Relagdes ativas

3. Resposta=e tu?

Julgamentos Sentimentos acessiveis
Forte, Favordvel e
gt idci= ? e "
Desempenho Imagindrio 2. Sentido = O que és tu? Associagdes de marca tinicas
Profundidade, Amplo
A » 1 = és? .
Relevincia I 1dentidace=quem es; conhecimento da marca

Figura 4 - Pirdmide de brand equity baseada no cliente (Adaptado de Keller, 2001, p. 7)

Cada etapa da piramide tem também um significado inerente. O autor refere-se a cada
ponto como os seis “Brand-Building Blocks” (blocos de constru¢do da marca). Ao descrever
os blocos, enumera também algumas questdes cujas respostas poderdo ser utilizadas para um
melhor entender do sucesso de cada ponto e, por consequéncia, ter uma melhor nog¢ao do

brand equity:

1. Relevancia

Segundo este modelo ¢ a base do valor de uma marca. Diz respeito a identidade e a
notoriedade, que ¢ relembrada num maior nimero de vezes. Questdes associadas a identidade
de marca: Com que facilidade e frequéncia a marca ¢ evocada em diferentes situagdes ou
circunstancias? Até que ponto a marca € fop of mind, lembrada ou reconhecida? Que tipos de
sugestdes ou dicas sdo necessarios para que se lembrem dela? Quao difundido é o
conhecimento desta marca?

O reconhecimento de marca ndo implica apenas conhecer o nome da marca, mas sim

saber mais sobre ela, relacionar a sua identidade a determinadas associagdes.

2. Desempenho

28



O que ¢ vendido (seja produto ou servigo) € o ponto principal de valor de qualquer marca.
Se este tiver um bom desempenho e satisfizer as necessidades e desejos do consumidor, os
esforcos de marketing estardo facilitados. Para criar lealdade e relevancia a marca, os clientes
deverao ter as suas expectativas atingidas ou ainda ultrapassadas.

Questdes associadas ao desempenho: Qudo bem a marca avalia os objetivos da
qualidade? Até que ponto a marca atende as necessidades e desejos utilitarios, estéticos e

economicos dos clientes em sua categoria de produto ou servigo?

3. Imagética

Este ponto, também conhecido como “imagindrio”, refere-se as caracteristicas
extrinsecas do produto ou servigo. No fundo, ¢ uma consequéncia da experiéncia, resultante
do uso, da publicidade ou outras fontes de informacdo, diretas ou indiretas. As quatro
principais fontes da imagética sdo: perfis de utilizador (as associagdes feitas ao tipo de pessoa
que usa a marca, resultando num perfil que outras consumidores poderdo aspirar); situacoes
de compra ou uso (hd marcas que estdo associadas a um momento de uso ou compra
especificos, associando-se assim a momentos concretos, o que leva a considerar a marca em
diferentes situacdes); personalidade e valores (caracteristicas tais como as pessoas —
sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticagao e robustez) e, por fim, histéria, heranga e

experiéncias (associacdes ao passado ou a momentos da histdria da marca).

4. Julgamentos

Sao opinides e avaliagcdes que os clientes fazem em relagdo a marca. Estas sdo o resultado
de todas as diferentes associacdes feitas no desempenho e imagética. Keller distingue quatro
aspetos que poderdo ser objeto de julgamentos:

— Qualidade da marca (percegdo de qualidade, valor e satisfacao);

— Credibilidade da marca (experiéncia — competéncia, inovagao e lideranca de mercado;
confianca — segurancga, atenta aos interesses do cliente; agradabilidade — divertida,
agradavel de estar e passar o tempo);

— Consideragdo de compra (mais ainda do que conhecer a marca, ¢ importante fazer com
que esta seja efetivamente relembrada no momento da compra. Para isto € necessario

que os clientes considerem a marca relevante para si);
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— Superioridade de marca (quando os clientes vém a marca como unica e melhor do que

outras).

5. Sentimentos

Sdo as reagdes ¢ emogdes dos clientes em relagdo a marca.

Questdes associadas aos sentimentos: Que sentimentos sao evocados pelo programa de
marketing da marca ou por outros meios? Como ¢ que a marca afeta os sentimentos dos
clientes sobre si proprios e ainda o seu relacionamento com os outros? Esses sentimentos
podem ser leves ou intensos, positivos ou negativos.

O autor enumera seis tipos de sentimentos importantes na constru¢cao de uma marca:

— Calor (a marca transmite sentimentos calmos, tranquilidade, afetividade);

— Diversao (a marca provoca sentimentos otimistas: diversdo, alegria);

— Entusiasmo (a marca faz com que os consumidores sintam que estdo energizados e a

experimentar algo especial);

— Seguranca (a marca produz um sentimento de seguranca, conforto e autoconfianga, o

cliente associa a marca a eliminagao de preocupacoes);

— Aprovagao social (quando o uso da marca ou do produto causa boas reagdes nos

outros, dando sentimento de aprovagdo social ao cliente);

— Respeito-proprio (quando os consumidores sentem orgulho, realizagcdo ou satisfagao,

sentem-se melhor e mais confiantes consigo proprios).

Os trés primeiros sdo experienciais e imediatos, aumentando em nivel de intensidade. Os

trés ultimos sdo mais privados e duradouros, aumentando o nivel de gravidade.

6. Ressonancia
Este ¢ o nivel mais alto do modelo de Keller. Concentra-se na identificacdo que o cliente
tem com a marca. Esta devera estabelecer relagdes fortes ¢ duradouras com os seus
consumidores, de forma a cultivar um relacionamento com lealdade e envolvimento. Isto
inclui a intensidade ou profundidade do vinculo psicolégico que os clientes mantém com a
marca e até o nivel de atividade que essa relacdo gera, por exemplo, repeticdo de compra ou
pesquisar informagdes acerca da marca.

Esta etapa esta dividida em quatro categorias:
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— Lealdade comportamental (a periodicidade ¢ o volume de compras em relagdo a
categoria a que pertence. Para uma maior lealdade a marca devera fomentar os clientes
a fazerem compras com periodicidade e quantidades suficientes para que se torne
lucrativo);

— Ligacao atitudinal (para o sucesso da ressonancia € preciso que o cliente veja a marca
como especial e ndo a compre apenas por necessidade, mas sim por vontade propria,
devido a ligacdo que tem e preferi-la quando comparada com outras da sua categoria);

— Sentido de comunidade (identificacdo que os clientes desenvolvem com o resto da
comunidade da marca, sejam eles clientes, funcionarios ou os representantes da
empresa. A ligacdo a marca pode tornar-se impulsionadora a cria¢do deste sentido de
comunidade);

— Envolvimento ativo (quando os clientes estdo dispostos a investir tempo, energia,
dinheiro ou outros recursos na marca além daqueles gastos durante a compra ou o
consumo. Podem querer receber as novidades da marca, por exemplo. E um nivel de

envolvimento superior a mera compra).

Lealdade
Ligagio
Envolvimento
Comunidade
Afeto
Qualidade Diversdo
Credibilidade Entusiasmo
Consideragio Segurang_a
Superioridade Aprovagido

Respeito proprio

Caracteristicas primdrias e secunddrias
Fiabilidade, durabilidade e utilidade do
produto

Eficicia, eficiéncia e empatia no servigo
Estilo e design

Prego

Perfis de utilizador

Situagdes de uso e de compra
Personalidade e valores
Histéria, heranga e experiéncias

Identificacdo com a categoria e satisfagdo de necessidades \

Figura 5 - Sub-dimensées da Piramide de brand equity baseada no cliente de Keller (Adaptado de Keller, 2001, p. 8)
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O modelo apresentado ¢ conhecido como Customer-Based Brand Equity (CBBE), o que
significa que o valor de marca ¢ baseado no cliente. Na figura 5 pode observar-se uma
evolucdo de etapas logicas para a constru¢ao de uma marca forte:

1 — Estabelecer a identidade da marca

2 — Criar um significado da marca

3 — Incentivar boas respostas a marca

4 — Criar uma relagao entre os clientes e a marca

A ideia ¢ que as marcas tenham a preocupagao em garantir o sucesso de cada bloco e,
apOs 1ss0, passar para a etapa seguinte.

Segundo o autor, existem varias formas de criar valor para uma marca e também maneiras
diferentes de como o valor de uma marca pode ser manifestado ou explorado para beneficiar

a empresa.

O valor de uma marca numa empresa também pode ser visto através dos beneficios que
este criou no proprio mercado, tais como (Hoeffler & Keller, 2003):

e melhores percecdes sobre o desempenho do produto;

e maior fidelizagdo por parte do cliente;

e posicao menos vulnerdvel em agdes competitivas e crises de marketing;

® margens maiores;

e maior elasticidade nos precos com melhores respostas dos clientes;

e maior cooperacdo ou apoio comercial ou intermediario;

e maior eficicia da comunicagdo de marketing;

e oportunidades adicionais de licenciamento e extensdes de marca.

Tal como Keller (2009) afirma, a constru¢do de uma marca forte melhora também a
eficacia dos seus esfor¢os em comunicacdo e marketing: os consumidores poderdo processar
melhor as mensagens e relembra-las mais tarde quando se tratam de marcas com mais valor.
Brand Equity ¢é entdo um aspeto essencial a ter em consideragdo para o sucesso de
comunicacgao, publicidade ou outros objetivos da marca. Como se pode observar na figura 6,
a forca da marca estd diretamente ligada com o comportamento do consumidor e o sucesso

dos varios esforcos de marketing.
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Figura 6 - For¢a da marca (Adaptado de Hoeffler & Keller, 2003, p. 437)

Portanto, podemos concluir que, apesar da forma como ¢ definido o valor de uma marca
poder variar, todas as definigdes tém em comum o facto de considerarem o reconhecimento
de marca na mente dos consumidores, individuos ou organiza¢des como fonte do fundamento
da brand equity (Hoeffler & Keller, 2003). Em concordancia, Mendes (2014) afirma que “¢

na memoria do consumidor que estdo as raizes do valor das marcas”.

2.1.3. Reputacao

Coombs e Holladay (2006) definem reputa¢do como “uma avaliagdo que os stakeholders*
fazem acerca de uma organizagao”.

E indiscutivel que a boa reputa¢io de uma marca ajuda ao sucesso da mesma. “De acordo
com o World Economic Forum (2012), em média 25% do valor de mercado de uma empresa

¢ atribuido diretamente a sua reputacdo” (Almeida, et al., 2017). No entanto, segundo

4 “Stakeholders sdo qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou ¢ afetado pela realizagdo dos objetivos da
organizagdo” (Agle et al., 1999; Bryson, 2004 apud Coombs, 2007, p. 164)
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Almeida, et. al. (2017), entender ou avaliar a reputa¢do ndo chega para assegurar o sucesso
de uma empresa. Os autores sugerem a criacdo de uma plataforma de reputacdo que ird
sustentar as acdes da empresa e o seu alinhamento estratégico. Esta inclui o posicionamento
tanto interno (para os seus colaboradores) como o externo (para os seus principais
stakeholders). Esta estratégia deve ter como base a historia, estratégia, identidade e atributos
da marca que sejam reconhecidos e vistos como verdadeiros por todos os interlocutores.

A reputacdo corporativa afeta todas as partes interessadas e a forma como estas se
comportam em relagdo a empresa, podendo influenciar tanto satisfagdo e lealdade de clientes,
como também a reten¢do de colaboradores (Chun, 2005). Entdo, compreender e conhecer
quais sao as percecoes dos stakeholders ¢ um dos primeiros passos para construir um processo
eficaz na gestdo da reputagdo (Almeida, et. al., 2017). Quando se analisam as forgas e
fraquezas, Kotler e Keller (2012) incluem o ponto “reputagdo da empresa” na sua lista de
aspetos a analisar, reforcando a ideia de que ¢ imprescindivel para o sucesso ou insucesso de
qualquer empresa.

E relevante salientar que reputacio e imagem sdo dois conceitos distintos. A reputagao
tem a ver com uma experiéncia longa, ao contrario da imagem que ¢ mais facilmente tratada,
pois podera ser resultado de uma pequena experiéncia tida com a marca, sem ser necessario
conhecé-la ha muito tempo (Chun, 2005). S3o termos que estdo ligados entre si e que se
afetam mutuamente. Também confirmando este ponto de vista, Kapferer (1992) considera a
reputagdo um conceito mais profundo e envolvente quando comparado com imagem. E um
“julgamento de mercado” que deve ser preservado e também estimulado para todos os
stakeholders.

Uma marca que tenha uma boa reputacdo ira estimular a compra, pois o processo de
decisdo acaba por ficar mais simplificado para os clientes. Uma boa reputagdo significara
assim mais clientes, um menor nimero de clientes insatisfeitos e, por sua vez, um aumento
dos lucros da empresa (Chun, 2005). Segundo a mesma autora, a reputagdo corporativa deve
ser vista como um resumo das percecoes de todos os stakeholders, sejam eles funcionérios,
gestores, clientes, credores, comunidades apoiantes da marca e até os media. Entdo, gerir a
reputacao pode ser considerado gerir o que acontece dentro de uma empresa de forma a
influenciar positivamente a perce¢do externa. Num artigo que analisava a influéncia da
comunicagao corporativa na reputacao de uma empresa brasileira, Girard e Almeida (2009)

concluiram que a comunicagdo e a gestdo precisam efetivamente de estar alinhadas para
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conseguirem cumprir o seu papel como “influenciadoras da reputagdo”. Mencionaram ainda
a importancia da “relagdo entre a comunicagao e a reputagdo, ndo apenas sob a perspetiva da
projecao dos atributos da identidade, como também sob a 6tica da necessidade de alinhamento

estratégico entre o foco do que € comunicado e as expectativas dos stakeholders” (p. 1).

Neste ponto os stakeholders sao realmente referidos diversas vezes. Verifica-se assim
que, no que diz respeito a reputagdo, ¢ realmente fundamental ter em conta todas as partes
interessadas e tentar tragar uma comunicagao holistica e ndo apenas para atrair novos clientes,
mas também para manter a confianca dos ja existentes. Também os proprios colaboradores,
investidores, fornecedores, deverao ter uma ideia positiva da empresa, afastando problemas
que causem uma ma reputacdo e, consequentemente, a criacdo de uma percecdo da marca
positiva. Apesar de serem dois conceitos que estao ligados (reputagao e perce¢do), ndo tém o
mesmo significado nem os mesmos cuidados a ter. No proximo ponto encontra-se uma revisao
deste segundo termo para um melhor entender daquilo que ¢ relevante para a forma como

uma marca ¢ percebida.

2.1.4. Percecao da marca

A percegdo que os clientes tém de uma marca € o resultado da coeréncia das experiéncias
tidas ao longo do tempo (Kapferer, 1992). Este ¢ um dos motivos pelos quais o primeiro
contacto que um consumidor tem com a marca ¢ extremamente importante e podera definir a
relacdo que irdo ter. Segundo Chung (2005), na literatura de marketing, “o elo comum entre
a reputacdo e satisfagdo é a qualidade percebida.” O desafio para a organizacdo esta em

minimizar a lacuna entre a identidade e a perce¢ao da marca (Maurya, 2012).

Segundo Aaker (1996), construir uma personalidade da marca pode ajudar na
compreensdo das percegdes e atitudes que as pessoas tém em relagdo a esta. Isto contribui
para a criacao de valor. Quando uma marca tem um brand equity e notoriedade positivos, os
consumidores respondem melhor aos seus esfor¢cos de marketing, levando a diferencas na
percegdo que estes t€ém da marca e, consequentemente, influenciando o seu comportamento

(Hoeffler & Keller, 2003).
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Para melhor interpretar e avaliar a qualidade dos produtos os clientes precisam de
“pistas”. E a comunicacao de informacgao, divulgando as tais “pistas” ou sinais informativos,
¢ chave para o processo de decisdo de compra (Mendes, 2014). Hoaffler e Keller (2003),
mencionam que as marcas mais fortes poderao ter uma vantagem de codificacdo no que diz
respeito ao armazenamento da informagao para construirem a sua imagem e reconhecimento,
quando comparadas com marcas desconhecidas.

Se a qualidade percebida aumenta, normalmente também os outros elementos de marca
se elevam do ponto de vista dos consumidores (Keller, 2009). Assim sendo, ¢ relevante ter
em consideracdo a “perce¢do de qualidade” para garantir uma boa e correta “perce¢do da
marca”. Keller (2009) salienta que ndo basta ter uma boa qualidade do produto ou servigo. E
também preciso criar e garantir essa mesma percecao de qualidade. Neste ponto, o autor refere
quatro motivos que podem influenciar uma diferencga entre a qualidade real e a percebida:

— Os clientes poderao ja estar influenciados por uma imagem que viram anteriormente
que deteriorou a percecdo de qualidade, dificultando a conquista ou a predisposi¢ao para a
criagdo de uma nova imagem;

— Também a empresa pode estar a apostar em aspetos que os clientes nao valorizam
tanto. Neste sentido ¢ melhor garantir que os esforgos feitos na melhoria de qualidade incidem
nos pontos que os consumidores realmente irdo apreciar;

— As percegdes de qualidade sdo normalmente feitas tento por base um ou dois sinais.
Raramente os clientes tém toda a informagdo necessdria para tirar as suas conclusoes, a
motivagdo ou até tempo. Assim sendo, € crucial perceber quais sdo essas duas coisas que
poderao ser mais valorizadas e apostar mais nelas para criar um julgamento de qualidade;

— Os proprios consumidores poderdo nem saber quais os melhores sinais de qualidade
que devem procurar, estando a observar “pistas” erradas. Uma forma de os orientar podera
ser através de uma imagem visual ou até metaforica que os ajudard a ver o contexto da forma

certa.

Outra questao a ter em consideracao quando se trata de percegdes € o facto de cada pessoa
fazer as suas proprias interpretacdes da mesma situacao. Kotler e Keller (2012) ddo o exemplo
de um vendedor que fale depressa: uma pessoa podera considerar isso falso, e para outra isso
pode representar um sinal de inteligéncia. Esta distingdo entre percecdes deve-se a trés

processos diferentes:
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— Atengdo seletiva: reacao a algum estimulo;

— Distorg¢do seletiva: interpretar a informacao e adapté-la aos julgamentos, opinides ou
preconceitos pessoais;

— Retencdo seletiva: guardar na memoria apenas informacgdes que confirmam as suas
crengas, esquecendo as outras.

Para além dos estimulos dados pela propria marca, sabe-se entdo que a perce¢ao que os
consumidores tém da mesma ¢ influenciada em parte pelas suas proprias caracteristicas como

preconceitos, emog¢des € memoria (Kotler & Keller, 2012).

Para concluir, os gestores de marca deverdo saber que perce¢do querem criar na mente
dos consumidores e manterem-se fiéis a esse plano, eliminando tudo o que nio esteja em
conformidade com o mesmo. Nao existe uma marca que seja forte sem a presenca de

vigilancia interna e coeréncia externa (Kapferer, 1992).

2.2. Redes sociais e Marketing Digital

2.2.1. Evolu¢ao: marketing tradicional ao marketing digital

Este ponto procura expor, sucintamente, o conceito de marketing e como este passou de
uma abordagem tradicional para uma gestdo mais moderna, que levou ao marketing digital.
Também ¢ abordada a forma como estes dois “tipos” de marketing se devem relacionar.

A defini¢do de “marketing” foi sofrendo alteragdes ao longo dos anos e cada especialista
parece ter a sua. A American Marketing Association (AMA) fez uma recolha de varias
acegoes do termo entre os estudiosos da area e citaram Carson S. Duncan como sendo um dos
primeiros a definir o conceito, em 1920: “Marketing (...) tem a ver com a distribuicao de
mercadorias, o processo de compra e venda. (...) Inclui todos os processos de transporte,
armazenamento, pesagem e classificacdo, compra, venda etc." (pp. 1-2). Uns anos mais tarde,
a propria AMA definiu marketing como “o desempenho das atividades comerciais que
direcionam o fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores” AMA, 1935 (apud

Keefe, 2004).
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Mais recentemente, Kotler e Keller (2012) descrevem a gestdo de marketing como “a arte
e a ciéncia de escolher mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes através da criagao,
entrega ¢ comunicagdo de um valor superior para o cliente” (p. 3). Ou seja, nesta evolugao
pode reparar-se que o conceito de marketing foi sendo visto de forma cada vez mais complexa,
acabando por incluir mais atividades, como a de geragdo de valor para o cliente ou a relacdo
com a marca - empresa. Os autores acrescentam ainda que uma boa capacidade de marketing
passa também por “transformar uma necessidade particular ou social numa oportunidade
lucrativa de negocios™ (p. 3).

De acordo com Coelho e Correia (1998) houve uma altura em que as empresas seguiam
uma estratégia focada apenas no produto, acompanhando as suas caracteristicas e toda a sua
producao, descurando o mercado onde este serd inserido e os consumidores. Esta visdo deu
alguns frutos (até ao final dos anos 60), nos casos em que a procura passou a exceder a oferta.
Teré entdo sido quando as empresas comegaram a acumular stock que precisaram de mudar
o seu plano, focando-se mais no processo de venda. Esta fase implicou uma mudanga
estratégica, em que a prioridade era vender: “O que € preciso ¢ vender hoje, mesmo que o
cliente se arrependa amanha” (Coelho & Correia, 1998, p. 16). Esta postura também acabou
por ter o seu fim, pois um cliente insatisfeito ndo serd cliente novamente. Entdo, o papel do
marketing foi ganhando cada vez mais importancia na estratégia das organizagdes, tornando-
se imprescindivel para a satisfacdo e fidelizagdo de clientes. Os autores acrescentam ainda
que “ter uma postura de marketing significa olhar a empresa de fora para dentro” (Coelho &
Correia, 1998, p. 23). Uma das defini¢des que melhor sintetiza este conceito ¢ a de Raluca
Todor: “Marketing ¢ tudo o que uma empresa faz para colocar os seus produtos ou servigos
nas maos de potenciais clientes. Para fazer isso melhor do que a concorréncia, devem saber
tudo sobre os seus clientes, desde quais sdo suas necessidades e como podem satisfazé-las até
que necessidade podem criar” (Todor, 2016, p. 51). Apesar do conhecimento geral sobre o
que ¢ marketing, e a importancia do mesmo, existem empresas que resistem, € ndo t€ém como
preocupacgao estudar quem sao os seus consumidores, quais as suas necessidades, afastando-
se assim do seu publico, pois ndo conhecem os seus interesses, necessidades e desejos (Coelho
& Correia, 1998).

Posto isto, hd que distinguir marketing tradicional e marketing digital. Existem varias
formas de marketing tradicional, tais como como cartdes de visita, aniincios impressos em

jornais ou revistas, anuncios de televisdo, de radio, outdoors, folhetos, correio, telemarketing,
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entre outros. Ou seja, “o marketing tradicional inclui tudo, exceto os meios digitais” (Todor,
2016, p. 54).

Segundo Torres (2018 [2009]), a evolucdo da internet ndo foi bem aceite de imediato,
pelo facto de ter que competir com os media, e fazer alteragdes nos veiculos de comunicacao
e agéncias de publicidade.

Porque surge entao o marketing digital?

“Para implementar os programas de comunica¢do mais adequados e alocar
recursos com eficacia, os profissionais de marketing precisam de avaliar que tipo de
experiéncia e impressao exercem mais influéncia em cada etapa do processo de compra.
Tendo esses insights, podem julgar a comunicac¢@o de marketing de acordo com a sua
capacidade de afetar experiéncias e impressdes, construir fidelidade de clientes e brand
equity e incentivar as vendas da marca” (Kotler & Keller, 2012, p. 514).

A internet tornou-se um desses recursos: atualmente, varias marcas ja reconhecem que
podem usar a internet e o meio digital como meio para uma comunicag¢do de marketing que
sera realmente eficaz. J& em 1999 Seth Godin dizia “a internet vai revolucionar o marketing
antes de mudar tudo o resto e o marketing antigo vai morrer pelo caminho” (Godin, 1999, p.
21). Contrariando esta ideia de que o marketing tradicional tem um fim, Kotler, Kartajaya, e
Setiawan (2017) afirmam que nao ¢ suposto o marketing digital substituir o tradicional. Estes
devem coexistir com fungdes diferentes ao longo de todo o processo do consumidor.

Ja havia sido apontado por Torres (2009) que, independentemente da area de negocio,
com certeza uma parte consideravel dos consumidores utilizavam a internet mais do que
qualquer outro media. Entdo, ¢ fundamental incluir a internet como parte do planeamento de
marketing. O mesmo autor refere que nos media tradicionais, o controlo ¢ feito pelas
empresas. Ja na internet, o controlo ¢ do consumidor. Ou seja, mesmo que uma marca decida
ndo estar online, a verdade ¢ que os clientes estardo 14 e podem dar as suas opinides, fazer
comparacdes com a concorréncia e até procurarem formas para se relacionarem com a marca.
“A velocidade da Internet proporciona as pessoas a sensacdo de poder ilimitado para
pesquisar, conhecer o novo, o que for mais atrativo e lhes traga a possibilidade de obter mais
informagdes, e numa questdo de segundos elas podem fazé-lo” (Cintra, 2010, p. 8), o que
torna o online um meio essencial para a troca de informacgao entre consumidor-marca e marca-
consumidor.

A presenga dos consumidores no mundo digital encontra-se em constante crescimento,

pois ha cada vez mais servicos que podem ser feitos online, como ver noticias, fazer compras,
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reservar um taxi, entre tantos outros (Chopra, et al., 2020). Atualmente, e através da
economia digital, considera-se que os consumidores estdo “socialmente interligados em redes
horizontais de comunidade” (Kotler, et al., 2017, p. 74), contrariando os segmentos existentes
até ao momento. A segmentagdo pode entdo continuar a ser utilizada, mas de forma adaptada
a nova realidade: com transparéncia para os consumidores. O consumidor atual, ligado ao
digital, ¢ um “alvo” que fica incomodado com mensagens que lhe sdo dirigidas. Segundo
Kotler et al. (2017), estas comunidades sdo “imunes ao spamming’® e a publicidade
irrelevante”. De acordo com os mesmos autores, “as comunidades sao os novos segmentos”.
Para Todor (2016) os clientes ndo deverdo ser tratados como um grupo-alvo, mas sim como
pessoas individuais.

Com o acesso a internet € possivel, em menos tempo e muitas vezes, com menos custos,
fazer a divulgacao de um produto. Também o proprio consumidor tem maior facilidade em
dar a sua opinido. Ocorre entdo uma “interacdo maior e plena entre o consumidor e o

proprietario” (Cintra, 2010, p. 6).

“Se ndo investir em marketing digital, ndo s6 estara a abdicar de falar sobre a sua
empresa aos seus consumidores como estard a deixar abertas as portas para que todos
falem sobre a sua empresa sem que vocé€ tome conhecimento ou possa participar no
processo. Portanto, ndo se iluda: diferentemente dos outros media, a Internet afeta o seu
negocio independentemente da sua vontade” (Torres, 2009, p. 61).

Este processo, e a facilidade com que se pode utilizar o marketing digital, mesmo sem
acesso a muitos recursos, faz com que empresas mais pequenas comecem a ganhar facilidade
em competir com as maiores (Cintra, 2010).

Todor (2016) define entdo marketing digital como o “termo genérico para o marketing
direcionado, mensuravel e interativo de bens ou servigos usando tecnologias digitais para
alcancar e converter leads em clientes, e preserva-los. O principal objetivo ¢ promover
marcas, formar preferéncias e impulsionar as vendas através de diversas técnicas de
marketing digital” (p. 52). Também podem ser considerados termos alternativos como:
“online marketing”, “internet marketing” ou “web marketing”. No fundo, o conceito ¢ de

marketing digital é: marketing quando direcionado para o online.

5 Spam: derivado da expressdo "Sending and Posting Advertisement in Mass”. Segundo Castillo et. al., (2006),
0 “termo «spamy» tem sido frequentemente usado nos Ultimos anos para se referir a mensagens em massa nao
solicitadas (e possivelmente comerciais)” (p. 1)
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Kotler et al. (2017) referem que, na primeira fase da interagdo entre a empresa € o
consumidor, ¢ o marketing tradicional que desempenha o papel fundamental. E através dele
que se inicia a interagdo com o consumidor e ¢ criado o reconhecimento e interesse. Segundo
esta visao, o marketing digital entrara entdo numa segunda etapa como meio para incentivar
a acdo e estabelecer uma relacdo mais proxima entre a marca e o consumidor. Na figura 7
constam estas fases e os papéis de ambos os tipos de marketing. A conjugagdo do marketing
tradicional e digital os autores dao o termo de Marketing 4.0. Definem como “uma abordagem
de marketing que combina a interagao online e offline entre as empresas e os consumidores.
Estes dois tipos de marketing devem coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo tltimo de

conquistar a advocacia do consumidor” (Kotler, et al., 2017, p. 80).

“O marketing digital e o marketing tradicional partilham o mesmo objetivo, ou seja,
atingir um publico-alvo e a partir dai manter um relacionamento bom com o seu cliente,
em que a sua empresa seja sempre lembrada. Ambos precisam de ter bom planeamento,
posicionando de forma eficiente as ferramentas de procura, desenvolver acdes de
relacionamento com os clientes, planear campanhas de comunicagao digital, e por fim
fazer com que o nome da sua empresa esteja forte no ambiente da web e assim ir
ampliando os negdcios.” (Cintra, 2010, p. 10)

Marketing digital
Abordagem do marketing conectado:

* Confirmagio da comunidade de consumidores

* Clarificagfio do cardcter e da codificagdo da marca

* Composto de marketing conectado (cocriagio, moeda

corrente, ativagdo comunitiria, conversa) ¢ a sua

comercializagio

Mukemg tradicional + Cuidar do cliente colaborativo

Abordagem do marketing convencional:
* Segmentagdo e direcionamento estratégicos
* Posicionamento e diferenciagio da marca

Composto de marketing tdtico (produto, prego, ponto, promogio) e abordagem de venda
Servigos e processos de criagdo de valor

o
mento

Mais marketing digital 3 medida que a marca intervém mais no percurso do consumidor

Mais marketing digital  medida que a marca aumenta a competitividade

Figura 7 - Os papéis do marketing tradicional e do digital tendo em conta o percurso e nivel do consumidor (Adaptado
de Kotler, et. al., 2017, p. 79)
Na tabela 1, pode ver-se uma comparacao feita por Torres (2009) que reflete as relagdes
entre o marketing tradicional e o digital. Tal como j& foi mencionado, as estratégias podem
complementar-se, pelo que as agdes consideradas “tradicionais” ndo precisam forgosamente

de anular as que sdo criadas para o digital, e vice-versa.

41



Comunicagio
corporativa
Relagdes piiblicas
Marketing de
relacionamento

Marketing direto

Publicidade e
propaganda Marketing
de guerrilha
Publicidade e
propaganda
Branding
Pesquisa de mercado
Branding

Marketing de conteido

Marketing nas redes
sociais

Email marketing

Marketing viral

Publicidade online

Pesquisa online

Tabela 1 - Comparagdo de estratégias de marketing tradicional e marketing digital segundo Torres (2009, p. 69)

Tal como em qualquer vertente do marketing, o digital também tem as suas vantagens e

desvantagens. Todor (2016) enumerou algumas, das quais se destacam alguns pontos,

presentes na tabela 2:

Assunto

Marketing digital

Marketing tradicional

Custos

Audiéncia

Resultados

Exposicido a

mensagem

Maior eficiéncia de custos, pois é possivel
comunicar com um budget baixo e, nalguns
casos, até poderdo ser utilizados sites com
trafego gratuito.

Possibilidade em atingir um publico mundial,
caso seja esse o objetivo.

Seguindo algumas métricas de andlise, ¢
possivel medir os resultados de campanhas
online.

Os utilizadores tém o poder de decisdo sobre
quando comegam o0 contacto € por quanto
tempo, podendo assim estar mais suscetiveis a
receber informagdo. Este método também

permite a colaboragdo e didlogo entre

Os custos do marketing e da publicidade

tradicional sdo altos.

Apenas se atinge um nicho de pessoas.

Os resultados sdo mais dificeis de medir,

podendo até ser impossivel de quantificar.

Comunicag@o acaba por ser mais unilateral.
As marcas tentam comunicar com O0S
clientes na esperanga de que eles depois
tomem alguma agdo, até la dificilmente
recebem qualquer tipo de feedback, ndo

existe interagdo.
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utilizadores, levando a partilha de informagao

e opinides acerca de um produto.

Devido a facilidade com que se obtém dados | E dificil atingir apenas o segmento

dos utilizadores, também ¢ mais simples criar | pretendido. Toda a comunicacdo pode ser
Segmento a | ofertas com base no perfil e nos dados de cada | pensada para um target, mas acaba por ser
atingir cliente. Esses dados irdo ajudar a conhecer | visualizada por mais pessoas

melhor os consumidores e a fazer analises ou

previsdes

E mais facil copiar campanhas de marketing = O marketing tradicional pode dar mais

online. Também marcas ou logotipos | confianga as pessoas. Muita gente ainda
Processo e | registados podem ser utilizados para fraudar. | prefere comprar da forma tradicional pois
confianca As fraudes online levam a falta de confianga e | confiam mais nas informagdes dadas®.

dificuldade de adesdo por parte de muitos

utilizadores

Tabela 2 - Alguns pontos de comparagdo entre marketing digital e tradicional.

(Adaptado de Todor, 2016)

Chopra et al. (2020) realcam que, num contexto em que os utilizadores procuram tudo a
distancia de um clique, distracdes como alertas e publicidade podem ser considerados ruido.
Segundo as autoras, ¢ desafiante para os profissionais de marketing incorporarem os meios
online (como redes sociais, blogs, sites) com os offline (televisdo, rddio e imprensa),
mantendo como objetivo que “o contetido ¢ a mensagem da marca sejam notados por um

consumidor sempre distraido” (p. 2).

Para concluir, ¢ indispensavel relembrar que todas as acdes de marketing,
independentemente do meio, deverdo “estar interligadas para transmitirem uma mensagem
coerente € um posicionamento estratégico” (Kotler & Keller, 2012, p. 514). As pessoas
passam cada vez mais tempo online, mas estudos mostram que o marketing tradicional nao
ird terminar (Todor, 2016). No fundo, o “marketing digital vem para facilitar a vida das

pessoas” (Cintra, 2010, p. 6) e ajudar a melhorar e fortalecer o valor das marcas.

¢ Nota da autora: Um exemplo deste ponto sdo os selos “anunciado na TV”. Para algumas pessoas um produto
ainda ganha mais credibilidade por aparecer na televisdo.
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2.2.2. Asredes sociais e 0 seu impacto nas marcas

Torres (2009), define medias sociais como “‘sites na Internet construidos para permitir a
criagdo colaborativa de conteudo, a interagdo social e a partilha de informagdes em diversos
formatos” (p. 74). Inclui nesta categoria entdo blogs, redes sociais, sites de conteudo
colaborativo e modelos de sites que incluam comunicagdo, relacionamento, colaboragao,
multimédia e entretenimento. Assim, as redes sociais sdo consideradas um novo media, um
novo meio de comunica¢do, uma nova forma para as marcas comunicarem, sem precisarem
de recorrer aos media tradicionais, como a televisdo ou os jornais. Segundo Cintra (2010, p.
10) “entender a Internet é entender o proprio ser humano e seus anseios pés-modernos. E
entender suas caréncias, seus novos valores, nestes tempos de vanguarda, e compreender suas
crencgas e descrengas”.

A evolucao tecnologica influenciou todo o mercado empresarial (e social): fez nascer um
novo paradigma. Paradigma esse que alterou a forma como se comunica, como se faz
marketing e trouxe novos meios para as marcas comunicarem e atingirem o seu publico-alvo:
as ferramentas digitais. Atualmente, as marcas utilizam as redes sociais como mais um meio
para se distinguirem dos seus concorrentes (Alves & Antunes, 2015).

Segundo esta visdo as redes sociais sdo entdo um complemento ao marketing tradicional.
No entanto, apesar do sucesso ja comprovado desta teoria, hoje sabe-se que existem varias
marcas que se lancaram e cresceram apenas utilizando o meio digital, como ¢ o caso da Foreo.
Esta empresa (de produtos de limpeza e tratamento de rosto) apenas utilizou as redes sociais
para estabelecer a sua marca e ¢ unicamente através da internet que garante o seu sucesso.
Esta comparagdo entre uma teoria e um caso real vem apenas mostrar que realmente os tempos
mudaram e que hoje as redes sociais tém um impacto tdo grande nas marcas que podem

mesmo ser utilizadas para a construcdo a 100% das mesmas.

De acordo com um estudo de Alves ¢ Antunes (2015) a maioria dos utilizadores
acompanham as marcas através das redes sociais com o objetivo de terem algum beneficio
pessoal: respostas rapidas e personalizadas ou acesso a informacao atualizada e exclusiva.

Concluiu-se ainda que o acompanhamento por parte dos consumidores nas redes sociais das
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marcas realmente influencia o seu processo de decisdo de compra, sendo entdo indispensavel
a construcao desta relacdo. Os autores salientaram assim a importancia de tentar manter uma
ligacdo proxima com os consumidores através das plataformas digitais, mantendo foco nas
suas necessidades e estabelecendo um contacto direto. Desta forma, “os consumidores tornar-
se-30 em brand lovers e adicionardo valor a Brand Equity” (p. 772).

Outro estudo, de Tsimonis e Dimitriadis (2014), revelou alguns motivos pelos quais as
marcas aderem as redes sociais. Foi realizado naquilo que podera ser considerado o inicio da
fase digital, com marcas que iniciaram a sua atividade nas redes sociais (pelo menos numa
plataforma) entre 2007 e 2011. Apesar disso, o resultado do estudo ndo se tornou obsoleto e
demonstrou que as razdes que levam as empresas a investirem numa presenga online sao
transversais até aos dias de hoje: (1) o digital estd continuamente em crescimento e a ganhar
popularidade entre as pessoas; (2) existe a possibilidade de ter contetdos virais, sendo entao
um 6timo meio para fazer-se notar através de seguidores, /ikes e partilhas; (3) a presenca da
concorréncia nas plataformas ¢ também um critério de adesao; (5) no caso de multinacionais
as marcas de cada pais sdo, normalmente, incentivadas a criar também a sua pagina nacional,
criando assim contetidos mais personalizados para o seu farget; (4) a reducdo de custos,
conseguindo solugdes mais baratas de promog¢do, aumentando a notoriedade de uma marca
mesmo com or¢amentos reduzidos.

Segundo Ashley & Tuten (2015), quando sdo desenvolvidos os planos de comunicagao
“as marcas vao onde os consumidores estdo - tanto em termos de estratégia de mensagem
quanto de planeamento de meios” (p. 23). E isso inclui as redes sociais. As autoras concluiram
na sua analise que as marcas que mais publicavam eram também aquelas que tinham um maior

numero de seguidores e melhor taxa de engagement’.

Verifica-se entdo que as redes sociais online trouxeram uma nova forma de acrescentar
valor as marcas, aproximando-as dos seus clientes, e que isso veio facilitar também a entrada
no mercado de empresas com pouca capacidade de investimento. Tracando uma boa
estratégia, € possivel as marcas atingirem resultados nas vendas através das redes sociais, seja

como um complemento seja como unico meio de comunicagao.

7 “Entenda-se por Engagement o grau de envolvimento e de interagdo que uma organizacdo consegue fomentar
com o seu publico.” (Frade, s.d.)
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2.2.3. Marketing de influéncia

O sucesso financeiro de uma empresa podera depender das capacidades e do sucesso das
acoes e estratégias do departamento de marketing (Kotler & Keller, 2012). O marketing de

influéncia ¢ uma das estratégias que podem ser utilizadas para atingir esse mesmo sucesso:

“E um tipo de marketing que emergiu de uma diversidade de praticas e estudos atuais,

no qual o foco é colocado em determinados individuos-chave (ou tipos de individuo)
em vez do mercado-alvo como um todo. Identifica os individuos que tém influéncia
sobre os potenciais clientes e orienta as atividades de marketing em torno desses
influenciadores.” (Ranga & Sharma, 2014, p. 16)

Ou seja, a marca deve encontrar um ou mais individuos que influenciem a opinido de

outros e, consequentemente, as suas decisdes de compra.

Os autores Brown e Fiorella (2013) apresentaram dois modelos de influéncia que ajudam
a perceber estratégias que podem ser utilizadas para utilizar esta vertente do marketing:

No Modelo de Marketing de Influéncia do Pescador (figura 8), ¢ o influenciador que se
encontra no centro: as marcas devem identificar quem sdo os influenciadores — pessoas que
tém um publico que acaba por se tornar numa comunidade — e perceber qual a sua relagao,
influéncia e alcance dentro dessa mesma comunidade. A partir dai, a marca cria a sua
campanha para passar uma mensagem através do influencer, beneficiando desse
relacionamento. O objetivo ¢ que a amplificacdo da mensagem através do influencer resulte
na compra ou partilha de informagdao. O nome deste modelo deve-se ao facto de ter como
mote “identifique o peixe que estd a tentar pescar; escolha a dgua certa; depois lance a rede

mais ampla possivel e espere o melhor” (Brown & Fiorella, 2013, p. 77).
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Figura 8 - Modelo de Marketing de Influéncia do Pescador (Adaptado de Brown & Fiorella, 2013, p. 77)

Contrastando o modelo apresentado, encontra-se o Modelo de Influéncia Centrado no
Cliente. Tal como o nome indica, o cliente devera ser visto como o centro. E ele que toma a
decisdo de compra, ndo o influenciador: “os influenciadores, juntamente com as marcas
comerciais ¢ suas mensagens de marketing, sdo simplesmente planetas que circundam o
cliente, disputando a sua atencdo” (Brown & Fiorella, 2013, p. 77). Como pode observar-se
pela figura 9 este modelo ndo ¢ exatamente o inverso do anterior, visto que, ao colocar o
cliente no centro, surgem mais grupos de influéncia: familia, amigos, colegas, media, e todos
aqueles que podem ter algum tipo de influéncia nas decisdes ou opinides dos potenciais

clientes.
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Figura 9 - Modelo de Influéncia Centrado no Cliente (Adaptado de Brown & Fiorella, 2013, 78)

Nesta teoria, o objetivo ¢ identificar as varias partes intervenientes no processo de compra
e tentar influenciar esse caminho de forma a que leve o cliente, efetivamente, a compra. Em
ambos os modelos ¢ inevitavel definir-se o publico-alvo, identificar os seus dados
demograficos e as comunidades com que este se relaciona.

De acordo com Brown e Fiorella (2013), o marketing de influéncia deverda ser
reestruturado para se adaptar ao contexto atual e para se tornar numa agao eficaz, lucrativa e
ganhar a confian¢a de quem controla os orgamento, para que as empresas invistam mais nesta
estratégia. Os autores Brown e Fiorella, no seu livro “Influence Marketing: How to Create,
Manage, and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing” (2013) introduzem um
conceito interessante que reflete algumas interagdes entre influenciadores e o seu publico: a
“gamifica¢do”, que significa “o uso de mecanicas de jogo viciantes em cenarios sem jogo
para encorajar uma maior participacdo e uso” (p. 80). O uso desta técnica serve para envolver
mais o publico, atrair a sua atencdo e encoraja-lo a partilhar essas interagdes com os seus
proprios grupos sociais. O uso dos estimulos viciantes ¢ uma técnica para influenciar a
interacdo com o cliente.

Verifica-se entdo que dentro do marketing de influéncia estdo incluidos todos os
intervenientes e grupos sociais que poderdo influenciar o processo de decisdo de compra de
um cliente, bem como individuos com alcance que construiram uma comunidade através das

suas redes e, por isso, tém influéncia um grupo de pessoas significativo.
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2.2.4. Digital influencer como profissao e como meio publicitario

Foi devido ao aumento da adesdo a internet, nomeadamente das redes sociais, que
algumas personalidades comegaram a ganhar mais destaque através das suas paginas. Foram
ganhando mais popularidade, tornando-se assim “celebridades web”. Divulgam o seu estilo
de vida, bem como produtos ou servicos patrocinados por marcas (Santos, et al., 2016). Como
passaram entdo a digital influencers?

A forma como se comunica € como se faz publicidade mudou. Antigamente, os
consumidores ouviam com aten¢ao os anuncios através dos meios tradicionais, mas as redes
sociais vierem alterar isso. As pessoas recebem tanta informacdo, tanto conteudo, que
acabaram por se tornar mais seletivas, o que fez mudar a maneira como os marketeers
transmitem as propostas de valor das suas marcas. No mundo digital, os anuncios nao
interrompem por muito tempo os consumidores. O facto de no YouTube, por exemplo, os
anuncios poderem ser desligados ao fim de cinco segundos “criou o precedente de que um
anuncio ¢ dispensavel se o visualizador ndo gostar dele” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017, pp. 156-157). Por outro lado, segundo Cintra (2010), a tendéncia de usar o online como
meio publicitario faz com que a comunicagdo possa ser atualizada e mais criativa, captando
mais o interesse dos utilizadores, podendo até fazer com que eles procurem os produtos, em
vez de serem as empresas a levar a publicidade até eles.

Torres (2009) considera que, segundo uma visdo baseada no comportamento do
consumidor, as pessoas estdo na internet devido as seguintes atividades basicas:
relacionamento, informacao, comunicagdo e diversdo. Esta visdo adaptada ao comportamento
do consumidor defende a utiliza¢do de plataformas diferentes consoante o objetivo. O autor
da o exemplo do Google que ¢ utilizado para pesquisa de informagdes. Ou as redes sociais,
que sdao normalmente utilizadas para as pessoas se relacionarem. Assim sendo, surge a
necessidade de criar estratégias de marketing adaptadas a cada plataforma, como o marketing
de contetido ou marketing de relacionamento. Entdo, adaptando esta teoria a realidade atual,
¢ possivel considerar-se que os digital influencers acabam por utilizar alguns, se ndo todos,

estes pontos: estes criam uma relacdo com o seu publico, tornaram-se também um meio para
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a divulgacdo de informacdo, comunicam e entretétm a sua audiéncia. De certa forma,
tornaram-se eles também um dos motivos pelos quais algumas pessoas utilizam a internet.
Woods (2016) afirma que “o marketing de influenciadores esté a provar ser bem-sucedido
e continuard a ganhar popularidade a medida que mais verbas publicitarias forem alocadas
nele” (p. 22). Antigamente, para a criacdo de uma campanha, eram necessarios profissionais
de varias areas (como de produgdo, operadores de camaras, modelos, e até um veiculo de
comunicacdo). Hoje, com poder da tecnologia e das capacidades de producao e de alcance
de um influencer, é possivel que sejam eles a criar tudo isso, somando ainda a vantagem de
“ser mais auténtico e de estar mais proximo do publico” (Raposo, 2020, p. 67). Historias que
apelam as emocoes tém sido percebidas pelos marketeers como cada vez mais bem-sucedidas,
tendo como resultado mais engagement com os consumidores. Entdo, para além das suas
proprias paginas oficiais, a utilizacdo de digital influencers — sendo eles individuos com
grande alcance e também vistos como “pessoas comuns” — pode realmente “fazer com que os

consumidores se sintam mais conectados com a marca” (Chopra, et al., 2020, p. 2).

“As marcas comegam a aliar seus nomes a influenciadores digitais para ganhar espago
e vez na mente do seu publico alvo, com isso procura-se associar os seus produtos ao
estilo de vida transmitido pelo influenciador e utilizar dessa influéncia como certeza de
retorno para a sua marca” (Santos, et al., 2016, p. 2).

A escolha de um influenciador deve ser feita de forma criteriosa: “a ideia ¢ conhecer os
objetivos, identificar como o cliente compra e entdo descobrir onde o conteido do
influenciador faz mais sentido. Os influenciadores certos sdo indispensaveis, pois dardo a
confianca ao processo de compra” (Ranga & Sharma, 2014, p. 17). Apoiando esta visdo,
encontram-se Chopra et al. (2020) que afirmam: “marcas que usam influenciadores sem
estudar a combinacao entre o influenciador e a histéria da marca tém maior probabilidade de
serem consideradas ndo auténticas” (p. 12). Apds escolhidos os influencers certos, a
divulgacao das mensagens das marcas pode realizar-se através dos canais de media do
influenciador (como programas de radio, artigos/colunas de revista...) ou dos seus canais
sociais (blogs, Twitter, Facebook, entre outros) (Brown & Fiorella, 2013).

Raposo (2020) destaca trés fatores-chave de um bom influenciador:

— Alcance: se chega a um numero significativo de pessoas — ¢ realmente um fator
importante, mas nao determinante do sucesso;

— Credibilidade: garantir que a ligagdo entre o influencer e a mensagem que esta a passar

estdo alinhados, transmitindo credibilidade e confianca a quem assiste;
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— Autenticidade: capacidade de acreditarem naquilo que defendem, deixando assim

transparecer espontaneidade e um estilo de comunicagdo que seja verdadeiro e auténtico.

Para demonstrar o alcance que um influenciador pode ter através da sua rede, os autores
Ranga e Sharma (2014) deram o seguinte exemplo: 100 pessoas partilharam um contetido que
alguém fez no Twitter. Esse contetido acabou por ter um alcance de 20.000 pessoas.
Considerando que seria o influenciador a partilhar para esse mesmo publico de 20.000
pessoas, a reacdo seria ainda de maior dimensdo, gerando um maior nimero de partilhas e um
alcance superior, pois a audiéncia tem em mais consideracdo a opinido do digital influencer.
Ou seja, qualquer contetido, quando feito ou partilhado por um influenciador, tera melhores
resultados pois, através deles, o “beneficio ¢ melhor do que esforcos individuais” (Ranga &
Sharma, 2014, p. 17). Woods (2016) acrescenta ainda que ‘“embora trabalhar com
influenciadores possa ser um processo complexo, os retornos sobre o investimento sdo
incomparaveis, se bem executados. Dado os rendimentos crescentes dos anunciantes, os
consumidores podem esperar que o marketing através de um influenciador se torne muito
mais predominante no seus feeds® num futuro proximo” (p. 22). Muitas pesquisas indicam a
fonte de informacgdo que os consumidores mais confiam como sendo as recomendagdes de
amigos e familiares, no entanto, o facto de «os consumidores verem os influenciadores como
uma extensao dos seus amigos indica que a questdo ndo ¢ "por que devo usar o marketing de
influenciadores" mas sim "como devo usar o marketing de influenciadores"» (Chopra, et al.,

2020, p. 12).

A figura que se segue, tabela 3, Kotler e Keller (2012) reuniram varios modelos do

processo de comunicagao.

8 O autor refere-se as paginas das redes sociais com as publicagdes dos utilizadores. Estas sdo denominadas por
feed.
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Tabela 3 - Modelos de hierarquia de resposta (Adaptado de Kotler & Keller, 2012, p. 517)

Apos ja ter sido reunida informagao que explique o sucesso dos digital influencers como
meio para as marcas comunicarem, pode observar-se (com o apoio da tabela 3) que este meio
realmente consegue atingir, na maioria das vezes, as duas primeiras etapas — cognitiva e
afetiva — apenas através da sua rede social. Quando bem realizado, terd também influéncia no
processo comportamental, levando assim a compra. Segundo Chopra et al. (2020), “hoje em
dia, os consumidores preferem procurar a opinido de outros consumidores e influenciadores
para tomar uma decisdo informada. Assim, os estes desempenham um papel central na
formacao de opinides do consumidor acerca do produto ou servigo de uma marca” (p. 2). O
estudo das mesmas autoras provou que os digital influencers podem ter um impacto em quatro
niveis: dao a conhecer marcas, aumentam o nivel de conhecimentos acerca das mesmas,

recomendam produtos e ainda levam a compra. No que diz respeito a credibilidade de um
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digital influencer, ficou registado que este era um aspeto determinante no marketing do
influenciador: nos casos em que estes divulgaram contetidos e conselhos enganosos, 0s
entrevistados deixaram de os seguir. Este resultado aplicou-se especialmente em categorias
de beleza. De acrescentar que “a pesquisa mostrou que os influenciadores podem ser usados
como facilitadores para construir empatia, relacionamentos e se conectar com oS

consumidores” (Chopra, et al., 2020, p. 12).

2.3. Crises Reputacionais e Comunicacio

2.3.1. Relacdes publicas e Crise Reputacional

Durante muitos anos o conceito de “relagdes publicas” foi visto apenas como uma parte
integrante da comunicagao de marketing. Segundo Gongalves (2010), foi a partir de 1984 ¢
por influéncia da obra “Managing Public Relations” de James E. Grunig ¢ Todd Hunt que
ocorreu um “alargamento da visdo do papel das relagdes publicas nas organizagdes, enquanto
elemento fulcral da funcdo de gestdo da organizagao” (p. 10). Tera sido nessa altura que as
relagdes publicas ganharam alguma independéncia enquanto campo cientifico. Comecaram
também a ser utilizadas como parte autobnoma da estratégia das empresas na relacao entre a
organizacao (emissor) e o seu publico (recetor), tendo como objetivo equilibrar a relag@o entre
partes (Gongalves, 2010). Apesar da inexisténcia de pesquisa cientifica no inicio do século
XX acerca do tema, uma coisa € consensual entra a maioria dos autores: Ivy Ledbeter Lee
(1877-1934) e Edward Louis Bernays (1891-1995) sdo considerados os “pais” das relagdes
publicas, os grandes impulsionadores e fundadores desta area. Gongalves (2010) real¢a que
ambos se destacaram por serem pioneiros, influenciaram a evolucao da profissdo e provaram
o impacto das relacdes publicas na construcdo da opinido publica. Ivy Lee defendeu que o
publico deve estar sempre informado, tornando essa uma das bases para uma boa reputacao.
Bernays teorizou que uma mensagem indireta pode ter um papel mais relevante do que as
diretas (como a publicidade). Defendia que as campanhas de relagdes publicas devem ser
através de noticias, reportagens, artigos ou lideres de opinido, acabando por ndo fazer

diretamente publicidade as marcas, mas sim incrementando a sua popularidade e aceitagdo
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por parte do publico, de forma indireta, com o objetivo de influenciar percecdes (Gongalves,
2010). Ainda nesta linha de raciocinio, Ries e Ries (2002) afirmam que “Apenas podemos
lancar novas marcas como relagdes publicas (RP). As RP relagdes publicas permitem contar
uma histéria indiretamente através de terceiros, designadamente os media. As RP tém
credibilidade. A publicidade ndo tem. As RP criam as percegdes positivas que uma campanha
de publicidade, se bem dirigida, pode explorar” (Ries & Ries, 2002, p. 11)

Apesar de nao haver um total reconhecimento da area, as relagdes publicas ja sdo vistas
como uma funcdo estratégica essencial a gestdo organizacional, sendo assim uma area
relevante das Ciéncias da Comunicagao (Pereira, 2012). No quadro seguinte (tabela 4) podem

ver-se destacadas algumas das fungdes das relagdes publicas.

* Comunicagdo corporativa * Relacdo com os Media

* Gestdo de assuntos * Relagdes com a Comunidade

* Publicity (Divulgacio) * Gestdo de Crises

* Relagdes com os Investidores * New Business

* Comunica¢io Financeira * Comunicagio Digital

* Lobbying * Comunicagio Interna

* Assuntos Publicos * Comunicag¢do no Interesse Piiblico

Tabela 4 - Fungdes e sub-disciplinas das relagoes publicas (Adaptado de Pereira, 2012)

O uso das relagdes publicas ¢ uma das formas de desenvolver a comunicagdo de uma
empresa, tanto a nivel interno como externo, ndo devendo ser associadas apenas na resolugao
de assessoria mediatica (Gongalves, 2014). Contudo, pode afirmar-se que o papel das relagdes
publicas ¢é cuidar da imagem de uma empresa. E entdo quando essa mesma imagem sofre uma
agressao que se introduz o termo “crise reputacional”.

Tendo por base o estudo de varios autores, W. Timothy Coombs (2015) definiu crise

como sendo “a perce¢do de um evento imprevisivel que ameaca expectativas importantes dos
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stakeholders relativas a questdes de saude, seguranca, ambientais, econdémicas e pode
impactar seriamente o desempenho de uma organizacao e gerar resultados negativos (...) € a
percecdo dos stakeholders que ajuda a definir um evento como uma crise” (p. 3). Ja Lampreia
(2007) refere-se a crise como “a ocorréncia de um acontecimento fora do comum, que ponha
em risco a reputacdo e o normal funcionamento de uma estrutura empresarial” (p. 17).
Caetano et al. (2006), afirma que uma crise ¢ “toda a situagdo que pode atrair a atencdo dos
meios de comunicagdo social, das autoridades e do ptblico em geral, e que implica um perigo
potencial para a imagem e prestigio da empresa ou de algum dos seus produtos” (p. 21), logo,
a reputagdo e credibilidade da empresa poderdo ficar afetadas. Um dos primeiros tedricos
sobre o tema de crise reputacional, Charles Hermann (1963), distingue trés dimensdes que

esta representa dentro de uma empresa: 1) pde em risco os valores da empresa, 2) deixa-a

com pouco tempo para agir, € 3) ¢ inesperada ou ndo foi prevista pela empresa.

Coombs (2007), através da sua Teoria da Comunicagdo de Crise Situacional (SCCT),
identifica trés tipos de crise:

e Vitima: neste tipo de crise, a propria organizacao ¢ também uma vitima, e nao
teve qualquer tipo de responsabilidade na causa da crise. Neste ponto estdo incluidos desastres
naturais, boatos, uma situacao de violéncia no local de trabalho ou adulteragao de produtos
causadas por um agente externo.

Neste caso, como a atribui¢des de responsabilidade na crise ¢ baixa, ameaca a reputacao
¢ leve.

e Acidente: o motivo que levou a crise ndo teve intengdo da organizacao. Podem
ser considerados acidentes situagdes como desafios por parte dos stakeholders que alegam
que a organizacdo opera de forma inadequada, erros técnicos por falha tecnologica ou de
equipamento causando um acidente, ou até danos no produto também causados por falhas
técnicas.

Por se tratarem de situacdes acidentais e atribui¢des minimas de responsabilidade
na crise, a ameaca a reputacao ¢ moderada.

e Intencional: por ultimo, e considerado o pior tipo de crise, ¢ o intencional,
quando uma organizacdo estd conscientemente a colocar pessoas em risco, age
inadequadamente ou violou uma lei ou regulamento. Estao incluidos o erro humano causando

um acidente, o erro humano causando o dano num produto, a infragdo organizacional sem
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lesdes, ma conduta de gestdo, ma conduta organizacional, e infragdo organizacional com
lesdes.
Numa situagdo de erro intencional existem grandes atribuigdes de responsabilidade na

crise, resultando numa grave ameaca a reputacao.

E extremamente relevante que seja identificado o tipo de crise pois assim “o gestor de
crise pode antecipar quanta responsabilidade os stakeholders atribuirdo a organizagdo no
inicio da crise, estabelecendo, assim, o nivel inicial de responsabilidade pela crise (...) a
medida que os stakeholders atribuem maior responsabilidade pela crise a organizagao, as suas

percegoes sobre a reputagdo organizacional diminuirdo” (Coombs, 2007, p. 168)

Tal como ja foi revisto no capitulo anterior, o conceito de reputagdo € um ativo intangivel
e resultado da imagem que uma marca vai criando ao longo do tempo. Assim, € como
“reputacdes moldam a maneira como os stakeholders interagem com as organizagoes,
proteger a reputagdo também traz beneficios comportamentais”, afirma Coombs (2007, p.
174). Segundo o autor, existem trés fatores numa situacdo de crise que podem ameagar a
reputagdo: a responsabilidade inicial da crise, a histdria da crise e a reputagdo relacional
anterior. O autor define ameacga como “a quantidade de danos que uma crise poderia infligir

a reputacdo da organizacdo se nenhuma ac¢ao fosse tomada” (p. 166).

Verifica-se entdao que relagdes publicas € a atividade que interfere com a relagao entre a
marca e o publico. Segundo a visdo de Ries e Ries (2002) sdo as relagdes publicas que devem
conduzir o programa de marketing das empresas, pois ¢ a partir dai que ¢ gerida a
credibilidade de uma marca. No que diz respeito ao conceito de crise reputacional, ficou
identificado como o nome atribuido a situagdes em que a reputagao e imagem da empresa

ficam ameagadas aos olhos dos stakeholders.

2.3.2. Crises Reputacionais e possiveis impactos nas Marcas

Ao consultar o Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, que ¢ um dos mais acessiveis

para a opinido publica em geral, uma vez que esta disponivel gratuitamente online, a palavra
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“crise” ¢ definida como “Conjuntura ou momento perigoso, dificil ou decisivo; Embarago na
marcha regular dos negdcios; Desacordo ou perturbagdo que obriga instituicdo ou organismo
a recompor-se ou a demitir-se”. O proprio significado da palavra j& pressupde consequéncias

como obstaculos ao negodcio e transtornos na organizacao.

Segundo Victorino (2015), “o habitual ¢ que as crises apresentem caracteristicas muito
diversas, mas tenham consequéncias idénticas: normalmente afetam a produg¢do e as vendas
e podem conduzir a bloqueamentos que descredibilizam a empresa, a perturbam ou
inviabilizam economicamente” (p. 6). O estudo empirico da mesma autora revelou que a
principal consequéncia nas empresas que sofreram uma crise foi danos na imagem da
organizacdo, seguindo-se a instabilidade interna e ainda quebras nas vendas (Victorino,
2015).

Existem diversas origens de crises, ¢ dentro de cada uma poderdao surgir diferentes
consequéncias. Greyser (2009), citado por Salvador et al. (2017), enumera alguns principios
que poderdo levar a uma crise, tais como falhas num produto, problemas de responsabilidade
social, mau comportamento ou atitudes adversas, entre outras. Os autores fizeram um estudo
acerca dos efeitos de uma crise nas marcas no caso de um recall, isto €, quando um produto
tem de ser retirado do mercado e a empresa pede aos seus clientes que procedam a devolucao
das unidades que tenham. Este estudo apontou uma queda em varios aspetos, como a perce¢ao
de valor, a qualidade percebida e até a relacdo emocional com a marca. Foi ainda verificado
que a propria categoria de produto ficou afetada e s6 apds 6 meses do recall € que as vendas
deste setor retomaram o ponto em que estavam anteriormente. De referir que, neste estudo de
caso, foi a marca concorrente que sofreu uma queda maior nos indicadores de saude de
marca’, e ndo aquela que gerou a crise. Provou-se, assim, que € possivel que todo o mercado
fique afetado com uma crise, mesmo que se trate de uma empresa concorrente. A investigagao
observou também a existéncia de concorrentes a baixar os seus precos, e ainda quem
investisse mais em comunicacdo. Uma crise reputacional pode assim causar efeitos em todo
o mercado levando a existéncia de crises por contagio, questdo que serd mais aprofundada no

proximo ponto.

° Os indicadores estudados na investigacdo, perguntados aos inquiridos, foram: se ¢ uma marca de qualidade; se vale o preco
que custa; se oferece algo a mais que as outras marcas; se ¢ uma marca que o inquirido adora; se recomendaria a outros e
se sabe melhor do que as outras marcas.
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No que diz respeito a divulgacdo de crises, os media acabam por ter uma fungio
amplificadora no impacto negativo de crises reputacionais. A internet “desempenha também
um papel importante nesta situacdo, especialmente como catalisador da situagdo de crise, que,
em seguida, contamina os meios de comunicagdo tradicionais” (Victorino, 2015, p. 24). A
internet juntou-se aos media, revelando-se “um elemento de peso e que teve de passar a ser
tomado em conta no universo da Gestao de Crise” (Lampreia, 2007, p. 90).

Num contexto de crise, este novo panorama caracterizado pela fragmentacdo dos media,
impacta quem a gere. Segundo Victorino (2015), “este panorama coloca novos desafios aos
gestores de comunicacdo de crise, que agora tém de lidar com estes novos canais, nao so
transmitindo suas mensagens de forma multidirecional, mas interagindo com as suas

audiéncias fragmentadas, através destes novos canais e recursos” (p. 8).

Outra questdo a ter em consideracdo em relagdo a forma como a crise € percebida, tem a
ver com a divulgacdo e reacdes sobre a mesma nas redes sociais. Coombs e Holladay (2014)
afirmam que o publico que comunica ao longo da crise também pode ser considerado como
“comunicadores de crise”. Os comentarios feitos através de pessoas nas redes sociais tém o
poder de impactar e produzir diversos efeitos na organizagdo. Através das suas proprias
mensagens de crise, eles vao respondendo e reagindo a comunicagdo de crise da empresa.
Segundo os mesmos autores, as redes sociais representam varias subareas, as quais os gestores
de crise devem estar atentos para analisar as diversas reagdes que o publico estd a ter a crise,
avaliando assim o resultado dos seus esfor¢os. Esta andlise ¢ fundamental por dois motivos:
(1) primeiro, se as reagdes foram negativas, a empresa consegue deduzir que os seus esforgos
de comunicagdo de crise estdo a falhar, dando-lhes a oportunidade de redirecionar o plano;
(2) segundo, se o publico estiver a reagir favoravelmente ird expressar o seu apoio online, o
que se traduz num trunfo para a equipa de gestao de crise, pois “os publicos com predisposicao
favoravel tornam-se uma voz que reforca os esforcos de gestao de crises da organizagao” (p.
51). Por outro lado, estas manifestacdes podem ser consideradas como limitadas, pois apenas
serdo ouvidas especificamente nessa subarea.

Também em conformidade com esta ideia da importancia das redes sociais do decorrer
de uma crise, encontram-se Lakshmi & Muthumani (2014) afirmando que “desempenham um
papel fundamental quando surge uma crise, para saber qual ¢ a posi¢ao atual da nossa marca

no mercado e abre caminho para reagir a uma crise e ir para além dela.” Explicam também
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que o acompanhamento e monitorizagao online permite que se tenham uma nog¢ao, em tempo
real, daquilo que se esta a passar, observar o desenvolvimento da discussdao, quem podera
estar a ter influéncia, e ainda identificar mensagens individuais, ganhando uma maior
percegdo das reagdes a crise. Este acompanhamento permite um melhor controlo dos efeitos,
por parte das relagdes publicas, do atendimento ao cliente e das equipas.

Assim, conclui-se que as manifestacdes do publico através das redes sociais
desempenham um papel de envolvimento ativo na criagdo da percecdo da crise, influenciando

os seus efeitos.

Segundo Lampreia (2007) “se a lista de fatores que ameagam a reputacdo empresarial
pode ser longa, os efeitos tendem a ser semelhantes” (p. 103). Dentro dessa lista de efeitos o
autor destaca cobertura negativa dos media, perda de confianga dos clientes, queda moral dos
trabalhadores, perda de aprovacdo dos organismos de controlo e ainda a perda de valor em
agoes.

Coombs (2007) também refere que a crise por ter efeitos nos stakeholders — “incluindo
membros da comunidade, funciondrios, clientes, fornecedores e acionistas” (p. 164) —
podendo prejudica-los emocionalmente e financeiramente.

E consensual entre os autores abordados que os efeitos de uma crise poderdo depender
tanto da propria crise — dos motivos, da dimensao e da forma como ¢ gerida — como da
reputagdo que a antecede. Quando melhor estabelecida estiver a reputacdo da marca, mais

dificil serd que esta seja afetada.

2.3.3. A importancia da Preparacao de Crise

Uma das principais causas para uma crise ¢ a auséncia da prevengao. Segundo Coombs
(2015), as empresas mais sensatas ndo sabem quando terdo uma crise, mas sabem que ha a
possibilidade de existir. Assim, as crises podem ser antecipadas: “uma crise ¢ imprevisivel,
mas nao inesperada” (p. 3).

A partir do estudo empirico conduzido por Victorino (2015), conclui-se que a maioria
das empresas negligenciam as primeiras medidas para serem bem-sucedidas em caso de crise:
a preparagao e prevenc¢do. Neste estudo pdde observar-se que mais de 60% das empresas nao

tinham preparadas nenhuma das seguintes ferramentas: manual de gestdo de crise, equipa de
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crise, simulagdes de crise, media training de crise, argumentarios'® ou Q&A!'! de crise. Quase
47% das empresas responderam que ja tinham sofrido alguma situacdo de crise com impacto
nos media, € mesmo assim continuaram sem tomar medidas para prevenir eventuais situagdes
futuras. A falta de prevencao e preparacao fazem parte, evidentemente, dos motivos pelos

quais algumas crises acontecem.

Outra das formas de viver uma situagao de crise reputacional, ¢ através de contagio. Por
exemplo, se uma empresa da indistria sofrer um problema, poderd afetar outras, caso os
consumidores as associem. Segundo Laufer (2017) esta associagdo podera ser devido a
semelhang¢as como o pais de origem, fazerem parte do mesmo mercado, o tipo de organizagao
que se trata, ou até estratégias de posicionamento semelhantes. Neste caso, € apds a empresa
avaliar as consequéncias que a crise esta a ter, se o risco de contagio for alto a empresa deve
redigir um esclarecimento. E importante que este inclua uma explicacdo que transmita ao
publico os motivos pelos quais uma crise assim nao aconteceria na empresa, para tentar afastar
associagdes. O oposto também poderd gerar desconfianga, pois se for emitido um comunicado
numa situacdo em que o risco de contdgio seja baixo, pode atrair aten¢do desnecessaria a
empresa, dando a entender ao publico que a possivel existéncia de motivo de preocupacao.
Outra forma de prudéncia que o autor refere, ¢ investir em auditorias quando se associam a
outras empresas, garantindo assim a diminuicdo do risco de crise por associa¢do. Aplicando
esta estratégia ao tema do estudo, conhecer bem cada digital influencer ¢ a sua reputagdo
antes de sugerir ou aceitar qualquer parceria, pode ser uma das formas para as marcas se

protegerem de eventuais crises.

Os autores Mitroff, Pauchant, e Shirvastava (1988) sugerem um modelo preventivo de
gestdo de crise que permite detetar uma eventual crise e, assim, controla-la antes que esta

chegue efetivamente a acontecer (fig. 13).

10 “Argumentéario: apresentagio breve das caracteristicas de um produto ou servigo (por vezes em oposi¢do aos seus
concorrentes) com que se procura convencer a alguém a adquiri-lo” argumentdrio in Dicionario infopédia da Lingua
Portuguesa Fonte especificada invalida.

1 Q&A: do inglés Questions and Answers, que significa, perguntas e respostas
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Figura 10 - Modelo preventivo de gestdo de crise (Adaptado de Mitroff, et al., 1988, p. 102)

Este deve ser interpretado no sentido do ponteiro do relogio, comecando exatamente pela
etapa I: a detegdo. O facto de se seguir a “Prevencao e Preparag¢do” serve para “enfatizar que
¢ dificil, mas ndo necessariamente impossivel, empenhar-se de forma sistematica e
abrangente em atos de prevencdo ou preparagdo para crises nao detetadas” (p. 102), evitando
uma crise ainda antes de esta acontecer. A segunda etapa — II Crise — esta presente pois a
simples dete¢do ndo basta. Devem aperfeicoar-se os planos que se tinha até ao momento,
através de testes e revisdo dos planos. A empresa deve adaptar os seus conhecimentos de
forma a lidar mais eficazmente com uma eventual crise. As correcoes serao feitas entdo na
etapa seguinte — [II Correcdo. Segue-se uma Avaliagdo, fase onde devem ser salientados os
pontos mais importantes aprendidos com crises anteriores, “e, portanto, quais os esfor¢os que
se deve efetuar para rever os seus mecanismos de detecdo, preparacao e recuperagao” (p. 103).
Ainda a destacar desta figura, “pode por-se a hipotese de que quanto mais uma organizagao
nega a sua vulnerabilidade, mais as suas atividades serdo direcionadas para o lado direito da
figura” (p. 104). Espelhado este raciocinio, quanto mais a empresa tentar antecipar-se a crise,

mais tera comportamentos pro-ativos que a deixardo do lado mais a esquerda da figura.
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2.3.4. Ferramentas e estratégias de Gestao de Crise

Gestao de crise consiste em “estar preparado para lidar com adversidades e minimizar o
impacto da forma mais eficaz e facilitar o processo de gestdo durante o caos” (Sapriel, 2003,
p. 3). Serve para combater e diminuir os possiveis efeitos negativos de uma crise, protegendo
a organizacdo, os stakeholders ou até a propria industria. Prevencao, preparagao, resposta e
revisdo sdo os quatro fatores que Coombs (2015) enumera como relevantes.

— Prevencdo: ja referida no subcapitulo anterior, ¢ o que deve acontecer para evitar uma
crise. E com o intuito de prevenir uma crise que se resolvem “sinais de perigo” antes que estes
se tornem num problema. Estes sinais ou potenciais problemas normalmente ndo chegam ao
conhecimento publico;

— Preparacdo: também ja descrita, ¢ na preparacdo, segundo o autor, que devera estar
presente o “Plano de Gestdo de Crise” que todas as empresas devem ter. Este inclui a
preparacdo da equipa, diagnostico de vulnerabilidades, criagdo de um portfolio e de um
sistema de comunica¢ao de crise. Ou seja, € um plano que a organizagdo deve ter preparado
antes de uma potencial crise;

— Resposta: a execugdo do plano feito na preparagdo. Para aperfeicoar e garantir o
sucesso de resposta o autor sugere que se fagam simulagdes. As respostas a crise tém sempre
como objetivo “reduzir o impacto negativo da crise nos stakeholders e na organizagao” (p.
6);

— Recuperagdo: € ja nesta fase que a empresa tenta regressar a normalidade assim que
possivel. E comum que uma crise afete a situacio financeira de uma empresa, pelo que quanto
mais cedo conseguirem regularizar o negdcio, menores serao os prejuizos;

— Revisdo: nesta altura a empresa pode dar alguma atencdo ao Plano de Preparagdo de
Crise que tinham construido anteriormente, e fazer a avaliacdo e alteragdes que considerem
necessarias. Assim melhoram as suas capacidades de resposta para serem mais bem-sucedidos

no caso de futuras crises.

Na tabela 5 encontram-se os 10 mandamentos para a gestdo de situagdes de crise

sugeridos por Caetano et al. (2006).
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1. Estar sempre preparado;
2. Ter toda a informacdo possivel;
3. Gerir convenientemente o fluxo de informacao;
4. Definir os principios basicos de atuagao;
5. Ser determinado;
6. Lamentar sempre o sucedido;
7. Manter a comunicac¢io com os diversos publicos-alvo;
8. Assegurar que a informagao fornecida € correta e precisa;
9. Ser sensivel a situagao;

10. Aprender com a experiéncia.

Tabela 5 - 10 mandamentos bdasicos para a gestdo de crise (Adaptado de Caetano, et al., 2006)

Para avaliar se uma crise ird afetar a reputagdo de uma empresa e, a partir dai, criar um
plano para a gerir, Coombs (2007) sugere as seguintes etapas: 1) ver o nivel de
responsabilidade atribuido, pois quanto mais responsabilidade da crise for atribuida a marca,
maior serdo as consequéncias na sua imagem; 2) saber o histérico da marca, porque uma crise
ou uma reputacdo de relacionamento anterior desfavoravel representardo uma maior ameacga
a reputacdo; e, por ultimo, 3) analisar os efeitos que a crise terd nos comportamentos, tais
como inten¢do de compra ou apoio a organizagao.

Um gestor de crise devera manter uma visdo holistica, tendo como principais tarefas
“avaliar, planear e implementar uma abordagem abrangente e um sistema profissional de
resposta a crises, reunindo as principais fungdes de negocios, incluindo operagdes, recursos
humanos, juridicos, TI, seguranca da saide e meio ambiente, vendas e marketing,
comunicagdes ¢ seguranca de reputacao” (Sapriel, 2003, p. 3). Na figura 14 encontram-se
representadas as varias fases de uma crise. Pode observar-se que as duas primeiras etapas —

Avaliagao e Gestao do Risco — fazem parte do processo de preparagdo que, tal como ja foi
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mencionado, ¢ essencial para evitar consequéncias num negdcio. As seguintes, ja fazem parte

daquilo que ¢ considerado pela autora como a gestao da crise.

Aumento da
w ||| Pepeikio
para a crise
N
Monitorizagao
e Avaliagio
Avaliagio
Treino
Gestdo da
reputagio
Resposta a
emergéncia e
crises Desenvolvimento de
Avaliagio do grau capacidade de gestio de
de preparagiio crises
para a crise
Gestio de [ Eliminagao do risco | [ Diminsigio dorisco |
risco t 1
Avaliagio I

@‘. " o o l\:onil(;ri'zaqﬁo (:onh;nua de situagbes '
N I?rdk“hﬂ”h'h’“lﬁ h\.“ | .N” v m’ﬂ?fyw W 'I'nl“'ﬂ\l{u

Figura 11- Planeamento do processo de gestdo de riscos e de crises (Adaptado de Sapriel, 2003, p. 3)

Outra norma que deve ser tida em consideragdo numa situagdo de crise diz repeito a
hierarquia de poder ao longo da mesma: apds estabelecida a equipa de gestdo de crise, deve
ser dentro dela que sdo tomadas as decisdes, evitando longos debates que irdo atrasar e
prejudicar o processo. Sapriel (2003) refere que “gerir uma crise por consenso ndo funciona”
(p. 5), pois a equipa tera que tomar decisoes dificeis num curto espago de tempo. Segundo a
autora, manter essa gestdo dentro da equipa destinada para o efetio tornard o processo e a
resolucdo mais eficaz. Para gerir a crise de forma mais pro-ativa e estratégica a equipa de
gestdo de crise deve delinear varios cendrios tendo por base potenciais acontecimentos e
reagdes que os stakeholders poderdo ter. Neste sentido, e para cuidar da reputacdo, deve
comunicar-se com os stakeholders e perceber quais as suas preocupagdes € assim assegurar
que “a visao operacional interna da organizagdo sobre a forma como a crise esta a ser gerida
seja o mais proxima possivel da percepcdo externa de todas as partes interessadas” (Sapriel,

2003, p. 6).

64



Timothy Coombs (2007) da também algumas sugestdes para mudar a perce¢do da

organizacdo em tempos de crise, como a apresentacdo de informagdes novas e positivas, ou

até relembrar os bons trabalhos anteriores da organizagao, de modo a “compensar os aspectos

negativos da crise com boas obras atuais ou passadas” (p. 172). Na tabela 6 encontram-se

algumas das praticas que devem ser seguidas para gerir a reputacdo de uma empresa numa

situagdo de crise.

\4 YV VYV

VVVY

Preparagao
Uma estratégia forte, mas flexivel
Valores e principios essenciais:

- Honestidade e integridade

- Transparéncia
Comunicagdo bi-direcionada com o
stakeholders
Sensibilidade as consideracoes locais
Responsabilizar-se
Acio, ndo apenas palavras
O compromisso de fazer o mais
correto

Tabela 6 - Praticas de gestdo de reputagdo durante uma crise (Adaptado de Sapriel, 2003, p. 6)

No que diz respeito aquilo que ndo deve ser feito, os autores Mitroff, Pauchant, e

Shirvastava (1988) criaram um modelo ao qual chamaram “Design para Desastres”, pois

inclui vérias acdes que devem ser evitadas pelas empresas numa situagdo de crise (figura 16).

Esta figura representa que “os sinais foram enviados, mas o sistema optou por ignorar € ndo

agir conforme os avisos” (p. 104).
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Figura 12 - Um modelo de criagdo de crise ou “Design for Disaster” (Adaptado de Mitroff, et al., 1988, p. 103)

Sapriel (2003) enumera algumas das ferramentas essenciais no processo de planeamento
e gestdo de crise que sdo:

— Avaliagoes: ponto de partida para identificar eventuais lacunas e a partir dai construir
um plano;

— Treinos: testar as varias fun¢des incluidas no plano através de (1) testes de aptidao;
(2) treinos; e (3) pratica. Ensaios que revelam o estado de preparagdo cada departamento;

— Certificacdo: esta ferramenta ¢ importante pois uma eventual rotatividade de cargos
podera representar a necessidade de se certificarem com regularidade se os novos
profissionais estdo a par e harmonizados com o plano, garantindo certificacdo de
competéncias;

— Praticar e testar: um plano ndo basta por si s0, se ndo for testado com regularidade
através de exercicios, como simulagdes, tera mais dificuldade em ser implementado se a crise

chegar;
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— Instalagdes e equipamentos: dependendo do tipo de empresa e do tipo de crise, pode
ser importante incluir ferramentas como back-ups ou equipamentos de comunicagdo, que

facilitardo certos contextos de crise.

Pode entdo deduzir-se que ¢ undnime entre a literatura disponivel relacionada com
comunicacdo e gestdo de crise, que uma das etapas fundamentais para a resolu¢cdo da mesma

passa, verdadeiramente, pela prevengao e preparagdo (Victorino, 2015).

Num estudo conduzido por Schultza, et al. (2011), foi analisado o impacto que o meio
€ a mensagem tinham na resolucao de uma crise. Este foi o primeiro estudo que teve como
foco o uso das redes sociais como meio de comunicac¢do de crise. Eis alguns pontos a retirar:

— A escolha de uma estratégia mais informativa prevaleceu, tendo tido melhor feedback
por parte do publico, do que uma estratégia com pedidos de desculpa ou simpatia;

— O uso das redes sociais (nomeadamente do Twitter, rede utilizada no estudo) para
comunicacao de crise revelou menos reacdes negativas quando comparado com artigos de
jornal ou até blogs;

— O meio escolhido ¢ mais importante do que a mensagem em si: apesar de jornais e
blogs terem gerado mais conversagdo, foi o Twitter que levou a reagdes mais positivas.

Abdullah, et al. (2014) também confirmam que as redes sociais devem ser
consideradas como meio para combater uma crise: estas estdo cada vez mais presentes no
quotidiano das pessoas, incluindo das organizagdes, o que revolucionou a comunicacao
interna, externa e corporativa. Assim sendo, no que diz respeito a comunicagao de crise, as
redes sociais até podem ser mais poderosas do que os meios impressos. Até a velocidade com
se comunica online deve ser um fator: “a tecnologia usada nas redes sociais permite
velocidade espontanea e instantanea” (p. 226), o que proporciona uma rapida resolucdo de

problemas.

Fica assim identificado que uma gestdao eficaz de crise pode ser complexa, ndo se
tratando apenas de ter um porta-voz para se defender através dos media. Se uma empresa
pretende efetivamente estar bem preparada numa situagcdo destas deve garantir que uma
avaliacdo continua de riscos e problemas; processos solidos e testados; treinos e pratica e uma

abordagem estratégica (Sapriel, 2003).
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3. Investigacio Empirica

3.1. Metodologia

3.1.1. Objetivos da investigacdo e processo metodologico

Conforme descrito no Capitulo I, a presente dissertagdo procura recolher e analisar dados
que permitam entender qual o impacto que uma crise reputacional de um digital influencer
podera ter nas marcas que este representa. Para responder a pergunta de investigacao - Como
muda a imagem e reputagdo de uma marca, aos olhos do seu target, se um digital influencer a
que estd ligado passar por uma situagdo de crise reputacional? — procedeu-se a um
enquadramento tedrico que serviu de base para a fase empirica subsequente, através da
elaboracao de um questionario que respondesse a pergunta desta investigacao.

No processo de enquadramento teérico procedeu-se a recolha de informacgdes através de
varias fontes: livros, artigos cientificos, entrevistas, informagdes online e dissertagdes de
mestrado. Esta analise de conceitos serviu de base para a investigacao, pois permitiu recolher
todas as informagdes necessarias para a construgdo deste estudo, tanto através da revisdo da
teoria como as orientagdes metodologicas. Segundo Fortin, (2009) “a investigacao ¢ o método
por exceléncia, que permite adquirir conhecimentos e, por este facto, ela depende da teoria,
visto que esta da uma significacdo aos conceitos utilizados numa determinada situacdo” (p.
16). A mesma autora refere que o “rigor e a sistematizacao devem estar presentes em qualquer
investigacao” (p. 20), pelo que o objetivo desta fase foi a compreensao de conceitos relevantes
para as marcas € a perce¢ao que os consumidores tém sobre este novo universo dentro do
marketing digital — os digital influencers — e as crises reputacionais.

Na segunda fase da investigagdo, optou-se pelo método quantitativo, através da criagao

de um inquérito por questionario. Nesta metodologia, “o investigador segue um processo
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racional que o leva a percorrer uma série de etapas, indo da definicdo do problema de
investigacao a medida dos conceitos e a obten¢ao dos resultados” (Fortin, 2009, p. 20).

Este foi o método escolhido por varios motivos: sendo que o objetivo ¢ analisar a
perceg¢do do publico, ¢ neles que incide a investigacdo empirica, pelo que o intuito era
questionar diretamente os utilizadores de redes sociais. A criagdo de um questionario permitiu
isso mesmo. Outro motivo prende-se com o facto deste método permitir fazer o cruzamento
de varios dados, criando a possibilidade de utilizar estes dados de varias formas. O facto de
se tratar de um método que tem como caracteristicas a “objetividade, a predi¢cdo, o controlo e
a generalizacdo” (Fortin, 2009, p. 20), foi também um dos critérios, visto que esta
investigacao pretende recolher dados passiveis de serem aplicaveis a situacoes diferentes. A
possibilidade de generalizacdo dos resultados ¢ um dos propdsitos do estudo.

Optou-se por criar um inquérito por questiondrio, especificamente para esta investigacao,
cuja elaboragdo seguiu cuidadosamente as etapas que Fortin (2009) sugere: 1) determinar qual
a informagado a recolher; 2) construir um banco de questdes; 3) formular as questdes; 4)
ordenar as questdes; 5) submeter o esboco do questiondrio a revisdo; 6) pré-testar o

questiondrio; 7) redigir a introducao e as diretrizes

3.1.2. Métodos de recolha, constituicado da amostra e viabilidade

Conforme definido no capitulo introdutorio, este estudo enquadra-se numa metodologia
de investigacdo de natureza quantitativa. Foi criado um inquérito por questiondrio digital,
através da plataforma Google Forms, por ter varias op¢des que foram permitindo uma correta
gestdo das questdes: dependendo das respostas, o inquirido era encaminhado para segdes
diferentes, com o intuito de ter o questionario bem organizado, simples e intuitivo para quem
respondia.

A exigéncia de precisdo e rigor levou a criagdo de um pré-questiondrio. Antes de ser
divulgado ao publico, realizou-se um teste a 12 inquiridos para detetar possiveis erros e
garantir que cada inquirido considerava as perguntas claras. No final, constava uma questao
aberta, para deixarem indicagdo sobre erros, sugestdes ou duvidas que tivessem tido e outra

pergunta acerca do tempo que tinham demorado a responder (Anexo A). ApOs esse teste,
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procedeu-se as alteragdes necessarias e s6 depois foi divulgado o questiondrio através de redes
sociais, mensagens diretas e pedidos de divulgacdo. Para além desta estratégia e com o
objetivo de chegar ao maior numero de pessoas possivel, optou-se também por divulgar os
questionarios através do correio, onde foram colocados papéis com um texto explicativo e
QR Codes com links de acesso ao inquérito nas caixas de correio de alguns prédios (Anexo
B). Tratou-se assim de uma amostra ndo probabilistica composta por inquiridos voluntarios.

Para garantir a viabilidade do estudo, recorreu-se a tabela da dimensdo da amostra de
(Huot, 2002) (tabela 7), apurando desta forma o objetivo de nimero de inquiridos a atingir
para uma amostra valida. Assim, procedeu-se a uma pesquisa das contas mais seguidas nas
redes sociais em Portugal, onde se apurou que as principais 300 contam com mais de 100.000
seguidores'?. Apesar destes nameros ja estarem desatualizados (visto existirem alteragdes
diarias no nimero de seguidores), serviu de guia para criar um objetivo daquilo que podera
ser a amostra ideal. Sendo assim, se muitos digital influencers tém mais de 100.000
seguidores, pode considerar-se um universo superior a este namero. Significa entdo que N =
mais de 100.000, e n = 384. Neste sentido, e seguindo a tabela de Huot (2002), a amostra

ideal para este universo devera exceder as 384 pessoas.

N n N n N n N n N n
10 10 100 80 280 162 800 260 2800| 338
15 14 110 86 290 165 850 265 3000 341
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346
25 24 130 97 320 175 950 274 4 000 351
30 28 140 103 340 181 1000 278 4 500 354
35 32 150 108 360 186 1100 285 5 000 357
40 36 160 113 360 191 1200 291 6 000| 361
45 40 170 118 400 196 1300 297 7 000 364
50 44 180 123 420 201 1400 302 8000 | 367
55 48 190 127 440 205 1500 306 9 000 368
60 52 200 132 460 210 1600 310 10 000| 370
65 56 210 136 480 214 1700 313 15000| 375
70 59 220 140 500 217 1800 317 20000( 377
75 63 230 144 550 226 1900 320 30000( 379
80 66 240 148 600 234 2000 322 40000| 380
85 70 250 152 650 242 2200 327 50 000 381
90 73 260 165 700 248 2400 331 75000 382
95 76 270 159 750 254 2600 335 100 000 384

Tabela 7 - Dimensdo da amostra (Huot, 2002)

N = Dimensdo da populagdo,; n = Dimensdo da amostra

12 Fonte: Top 1000 Instagram Influencers in Portugal in 2020, (StarNgage, s.d.)
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O questionario esteve online entre os dias 10 e 17 de outubro de 2020. A amostra total ¢
constituida por 415 inquiridos, sendo que 9 respostas foram automaticamente excluidas da
analise por os inquiridos nao serem utilizadores de redes sociais. Dentro da amostra resultante
de 406 inquiridos — que responderam a varias questdes acerca dos seus habitos de utilizacao
das redes sociais — apenas 289 seguem digital influencers. O nimero de inquiridos que segue
digital influencers ndo correspondeu ao numero ideal de amostra segundo Huot (2002).
Mesmo assim, decidiu-se manter a apresentagao da tabela, pois também atribui validade aos
utilizadores de redes sociais: 406 inquiridos, superior aos 384 presentes na tabela. Os dados
retirados acerca dos habitos e preferéncias dos utilizadores nas redes sociais pode e deve ser

aplicavel ao mercado atual, mantendo assim a sua relevancia.

Para assegurar a participacdo voluntaria e a autorizacdo para utilizar os dados dos
participantes, ainda que de forma andnima, responderam a questdao: “Declaro que participo
de forma voluntaria, permitindo a recolha e tratamento dos dados”. Todos os participantes
autorizaram assim a utilizacdo dos dados e confirmaram a sua participagdo voluntaria. Sendo
que a divulgagdo do inquérito ocorreu apenas em Portugal, pode considerar-se que os
resultados deste estudo sdo representativos do comportamento de consumidores portugueses.
Ainda assim, as conclusdes podem ser aplicadas, ou coincidir, aos consumidores

internacionais.

3.1.3. Estrutura e metodologia do inquérito

O questionario ¢ composto por questdes fechadas e questdes abertas. Segundo Fortin
(2009) as primeiras tém como principais vantagens o facto de serem acessiveis tanto para o
inquirido como para a analise do investigador. As questdes fechadas, que sdo constituidas por
varias hipoteses de resposta, acabam por servir como referéncia para quem responde, pois, as
opgoes podem ser comparaveis entre elas. Este questionario contou também com questdes
abertas, porque se pretendia “obter precisdes complementares sobre certos aspetos da
investigacao” (Fortin, 2009, p. 385). Por estes motivos decidiu-se utilizar ambos os formatos

de questdes, sendo que um simplifica a anélise e o outro pode resultar em informagdes que
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irdo complementar os resultados. O inquérito teve trés perguntas abertas, sendo apenas uma
de resposta obrigatéria (“Quais sdo os motivos que o/a levam a nao seguir nenhum digital
influencer?”). Optou-se por deixar as duas restantes (mais a frente apresentadas) com resposta
facultativa para filtrar o contributo dos inquiridos, recolhendo apenas respostas que pudessem
enriquecer o estudo.

Dentro das respostas fechadas, foi bastante utilizada a escala de Likert, também chamada
de escala aditiva. Nesta escala ¢ pedido aos participantes que indiquem qual o seu grau de
acordo com cada situagao (Fortin, 2009). Neste inquérito, as escalas utilizadas foram sempre
de 1 a 5, sendo que cada numero correspondia a uma categoria diferente. As utilizadas foram:
“discordo totalmente”, “discordo”, “indiferente/ndo sei”, “concordo”, “concordo totalmente™;
“nunca”, “raramente”, “as vezes”, “frequentemente”, “muito frequentemente”; “opinido
muito negativa”, “opinido negativa”, “indiferente”, “opinido positiva”, “opinido muito

positiva”. Basicamente, as op¢des da escala de Likert foram adaptadas a cada questao.

Um dos primeiros passos para definir a amostra ¢ a “determinacao das caracteristicas da
populacao que devem estar presentes na amostra” (Huot, 2002, p. 23). Assim, tal como ja foi
mencionado, criou-se uma questdo determinante no questionario: “E utilizador de redes
sociais?”. Os inquiridos que respondessem que nao (foram 9) terminaram o questionario, visto
ndo se enquadrarem nas caracteristicas procuradas para este estudo. Assim, e apoOs esta
filtragem, o estudo é composto, como referido, por uma amostra de 406 inquiridos. Na
primeira parte, os inquiridos foram questionados acerca dos seus habitos nas redes sociais,
sendo que foi uma etapa essencial para retirar informagdes relevantes para cruzamento de
dados, podendo ainda servir para aplicar como contributo noutros estudos. Na segunda parte,
apenas os inquiridos que seguiam digital influencers continuaram o questionario. A amostra
que seguia influencers ¢ constituida por 289 pessoas. Ou seja, 117 pessoas ndo seguem
nenhum digital influencer. Pode considerar-se ainda, uma terceira fase, quando foi
introduzido o tema de crise reputacional, através de questdes com varias hipoteses de crises.
Estas ultima sec¢do serviu para perceber como ¢ que a amostra associaria uma marca a um
influencer numa situagdo de crise e quais seriam, segundo os consumidores, as melhores
formas para uma marca reagir.

O inquérito encontra-se integralmente presente no Anexo C.
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3.2. Apresentacio e analise dos resultados

Os resultados serdo apresentados com o apoio de graficos e tabelas, bem como descrigdes
que permitam expor de forma clara cada questdo e os seus resultados. De relembrar que, em
certas secgOes do inquérito, dependendo de cada resposta, o inquirido acede a outras questoes,
pelo que a ordem escolhida para apresentar aqui pode ndo corresponder exatamente a ordem

em que a maioria dos inquiridos responderam.

Caracterizaciao da amostra

Grafico 1 - Qual o seu género?

Feminino
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Através deste grafico pode observar-se a distribuicdo da amostra por género. E
constituida por 133 individuos do género masculino, e 272 do género feminino, ou seja, 33%
e 67%, respetivamente. Sendo que o Unico critério para fazer parte desta amostra era a
utilizacdo de redes sociais (que fez excluir apenas 9 pessoas), a discrepancia aqui pode dever-
se a forma como foi divulgada: talvez possa ter tido mais contacto com o publico feminino,

pelo que ndo esta diretamente ligada ao objeto de estudo.

Grafico 2 — Em que faixa etaria se insere?

Mais de 55 anos

E-ntre 45 e 54 anos

10,1%
Menos de 18 anos

Entre 18 e 24 anos

Entre 35 e 44 anos

Entre 25 e 34 anos

16,7

Através das respostas a questdo da faixa etdria pode observar-se que se trata de uma
amostra maioritariamente entre os 18 e os 24 anos: 195 pessoas, que correspondem a 48%
dos inquiridos. Segue-se a faixa dos 25 aos 34 anos, com 16,7% e 68 respostas. A faixa
seguinte teve 54 respostas, 13,3% do total, e representou individuos entre os 35 e os 44 anos.
Entre os 45 e os 54 anos encontram-se 10,1% dos inquiridos, com 41 respostas. Os inquiridos
com mais de 55 anos representam 7,1% da amostra total, com 29 pessoas. Por ultimo, a faixa

que teve menos respostas foi a de menores de 18 anos, com 4,7%, o que corresponde a 19

inquiridos.

Habitos de utilizacdo nas redes sociais
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Esta seccdo teve como objetivo perceber os habitos de consumo e utilizagdo das redes

sociais.

Griafico 3 — E utilizador/a de redes sociais?

Nota: Considere que ndo precisa de publicar ativamente para ser considerado utilizador.

Se tem conta em redes sociais online, mesmo que ndo publique de forma assidua, ¢ utilizador.

Sim

Tal como explicado anteriormente, a amostra desde estudo € representante do universo
dos utilizadores de redes sociais, pelo que essa foi a primeira questdo, excluindo
automaticamente 2,2% dos inquiridos, 9 pessoas, que ndo eram utilizadores de redes sociais.

Assim, seguiram 406 inquiridos que sdo utilizadores de redes sociais.

Grafico 4 - Quais as redes sociais online que mais utiliza?
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Através deste grafico pode observar-se quais as redes sociais online mais utilizadas e até
o grau de utilizacdo. Para esta questdo decidiu-se utilizar uma escala com 4 op¢des, de forma
a considerar as primeiras duas como positivas (“Utilizo muito” e “Utilizo”) e as outras duas
como negativas (“Utilizo pouco” e “Nao utilizo”). Esta questdo ¢ relevante pois, para além
de mostrar quais sdo, efetivamente, as plataformas mais utilizadas, pode servir de base de
comparacdo com outros estudos (passados e futuros) e assim ajudar a estudar e prever
tendéncias.

Esta questdao contou com a resposta de 406 inquiridos.

O Instagram é, sem duvida, a rede social que mais pessoas utilizam. E consensual, sendo

que a 81,3% dos inquiridos utilizam “positivamente” esta plataforma.
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Seguiu-se o Youtube, que teve respostas equilibradas entre o “Utilizo muito” e o
“Utilizo”, com 74,6%, e apenas 22 afirmaram nao utilizar.

No Facebook, a percentagem de pessoas que “Utiliza” e “Utiliza pouco” (31,8% e 33%
correspondentemente) ¢ muito semelhante, mostrando que existe mais concentracdo numa
utilizagcdo “mediana” da plataforma. 24,1% afirmam utilizar muito e 11,1% ndo utiliza de
todo o Facebook.

O Twitter ¢, nitidamente, uma plataforma pouco utilizada pelos portugueses, com a
maioria (67,2%) a ndo utilizar e 16,5% a utilizar pouco. Apenas 16,2% dos inquiridos
utilizaram a classificagdo entre “Utilizo muito” ou “Utilizo”.

O Pinterest, ainda que com um resultado de utilizag¢ao superior ao Twitter, também ¢ uma
plataforma pouco utilizada. 25,3% da amostra encontra-se entre o “Utilizo muito” e o
“Utilizo” e os restantes entre o “Utilizo pouco” e o “Nao utilizo”.

Por ultimo, mas ndo menos relevante, o Linkedin, apesar de se encontrar com uma taxa

de utiliza¢do negativa, tem 27,8% da amostra a “Utilizar muito” ou a “Utilizar”.

Grafico 5 - Em média, quantas vezes por semana utiliza redes sociais?
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Através da analise deste grafico, pode concluir-se que a maioria dos inquiridos — 89,2%
— utilizam as redes sociais diariamente. 5,9% utilizam 5 a 6 vezes por semana, seguindo-se
4,5% que utilizam 3 a 4 vezes, e 0,7% que acedem as redes sociais apenas 1 a 2 vezes por

sémana.

Grafico 6 - Estimando uma média diaria, quanto tempo passa nas redes
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Considerando que, o tempo em redes sociais pode ser considerado tempo de exposi¢ao,
para quem quer utilizar este meio de comunicagdo ¢ importante saber quanto tempo, em
média, as pessoas passam online, nomeadamente nas redes sociais. Através deste estudo pode

observar-se que a maioria das pessoas (165 inquiridos, o que equivale a 40,6%) estdo entre 1
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a 2 horas nas redes sociais. 26,8% da amostra passa entre 2 e 3 horas nas redes sociais, e 16,7
mais de 3 horas. A op¢do menos selecionada foi a “Menos de 1 hora”, com 16%. Com estas
respostas pode considerar-se que 83,9% da amostra passa, no minimo, 1 hora por dia nas
redes sociais. Esta informacao pode ser bastante relevante para as marcas decidirem acerca

dos esfor¢os que devem ou ndo fazer online.

Grafico 7 - Qual a plataforma digital em que passa mais tempo?

Nota: Selecione apenas 1 op¢ao. Caso a plataforma que mais utiliza ndo esteja presente na listagem selecione "Outra op¢ao" e indique

qual é.
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Quando questionados acerca de qual a plataforma digital em que passam mais tempo,
podendo apenas selecionar uma, a maioria dos inquiridos — 53,4% — afirmou ser o Instagram.
Seguiu-se o Facebook, com 20%, muito perto do Youtube, com 19,2%. Se comparamos este
resultado com Grafico 4, pode observar-se que também constam dados de utilizagdo
aproximados entre o Facebook e o Youtube, tal como nesta questdo. Observagdes como esta
dao maior validade aos resultados, pois demonstram a coeréncia nas respostas dos inquiridos.
O mesmo aconteceu com o Linkedin (1,2%) e com o Pinterest (1,2%).

Nesta questao, os inquiridos podiam selecionar “Outra op¢ao” e, caso a plataforma digital
em que passassem mais tempo nao estivesse presente na listagem, podiam introduzi-la. Foram

entdo adicionados: TikTok, WhatsApp, Imgur e Reddit.

79



De referir que, apesar de se considerar que o WhatsApp ¢ muito utilizado em Portugal,
decidiu-se nao a colocar na lista pois ndo entra nos critérios de rede social desta investigacgao:

ndo ¢ uma plataforma de contetdos, apenas de conversagao.

Grafico 8 - Costuma fazer publicacées (considerando, pelo menos, 1 por
semana) ou tem por habito ser mais um espectador?

Publico pelo menos...

Sou mais um espect..

Esta questdo, juntamente com todas as outras desta categoria, ajuda-nos a perceber o
perfil e os habitos que os inquiridos tém nas redes sociais. Através das respostas a esta
pergunta pode concluir-se que a maioria das pessoas sdo mais espectadoras, 69,5%, e apenas

30,5% publicam pelo menos uma vez por semana.

Grafico 9 - Quais os principais motivos que o levam a ter redes sociais?

Nota: Pode selecionar mais do que uma opg¢do. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra opgdo" e assim descrever mais motivos

que o levam a ter redes sociais.
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Também com o intuito de conhecer mais sobre os habitos dos utilizadores, questionou-
se acerca dos motivos que os levam a ter redes sociais. Nesta questao, os inquiridos podiam
selecionar mais do que uma opg¢do e ainda adicionar “Outra opgao” e escrever algo que nao
constasse na lista.

O motivo mais selecionado — por 81,8% das pessoas, ou seja, 332 vezes — foi o
“Entretenimento”. O segundo motivo mais votado foi “Seguir e ver o contetido das pessoas
que conhec¢o”, com 61,8%, muito proximo de “Manter-me atualizado/a, receber dicas e
conhecer novas tendéncias”, com 55,2%. Estes dois motivos foram selecionados 251 e 224
vezes, respetivamente. “Estar informado/a, ver noticias” foi um motivo selecionado por
39,7% da amostra, o que corresponde a 161 pessoas. O quinto motivo foi “Seguir e ver o
conteudo de pessoas que nao conhecgo (como celebridades, influenciadores digitais e criadores
de conteudo)”, selecionado 151 vezes, o que significa que 37,2% dos inquiridos considerou
este um dos principais motivos que os levam a ter redes sociais. O motivo seguinte foi “Seguir
e ver o conteudo de marcas ou empresas”, selecionado 119 vezes, o que corresponde a 29,3%
da amostra. Estes dois pontos — seguir pessoas que ndo conhecem e seguir marcas ou empresas
— sdo bastante relevantes para o ambito deste estudo. 100 pessoas selecionaram o motivo
“Utilizar como plataforma de trabalho”, representando 24,6% dos inquiridos. Por ultimo,

“Fazer publicagdes, mostrar o meu estilo de vida” foi escolhido apenas 61 vezes, por 15%

81



dos inquiridos, o que corresponde as respostas dadas a questao apresentada no Grafico 9, em

que a maioria das pessoas afirmou ser mais um espectador.

Redes sociais das marcas
Esta seccdo teve como objetivo analisar a forma como os utilizadores seguem as marcas

que tém presenca online.

Grafico 10 - Indique, aproximadamente, quantas marcas segue nas redes
sociais.
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A maioria dos inquiridos — 79,1% — seguem marcas nas redes sociais, e apenas 20,9%
nao seguem. 34,5% seguem entre 1 a 5 marcas; 20,4% entre 6 a 10; 9,9% entre 11 a 20 e, por

ultimo, a percentagem volta a subir: 14,3% das pessoas seguem mais de 21 marcas.
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Grafico 11 - Em que plataforma digital acompanha mais marcas?

Youtube

Facebook

Nio sigo nenhuma...

Instagram

O Instagram ¢, nitidamente, a plataforma mais selecionada pelos utilizadores. 59,1% dos
inquiridos afirmam que ¢ através do Instagram que mais acompanham as marcas nas redes
socais. Seguiu-se a op¢do “Nao sigo nenhuma marca nas redes sociais”: 20,9% da amostra
(85 pessoas entre 406) ndo seguem nenhuma marca. Este dado ¢ importante pois deve ser
comparado com uma questdo apresentada mais a frente: quantos digital influencers seguem.
Por vezes, pode ser apenas através deles que as marcas conseguem chegar aos seus
consumidores.

A terceira opg¢ao mais selecionada foi o Facebook, com 17,5%. O Youtube foi referido 9

vezes — 2,2% - e, por ultimo, o Twitter, apenas 1 vez.

Grafico 12 — “Sinto-me mais proximo/a de marcas que tém redes sociais”
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Nesta questdo e nas duas que se seguem era pedido ao inquirido que assinalasse qual o
grau de concordancia com cada frase. Seguindo a escala de Likert, havia cinco hipoteses,
desde o “Concordo Totalmente” ao “Discordo Totalmente”

Na frase “Sinto-me mais proximo/a de marcas que t€m redes sociais”, a op¢ao mais
selecionada foi “Concordo”, com 34,5%. A seguinte foi “Indiferente”, com 29,3%. 84 pessoas
assinalaram “Concordo totalmente”, ou seja, 20,7% da amostra. 7,6% e 7,9% da amostra
selecionou “Discordo” e “Discordo totalmente”, correspondentemente.

Analisando este grafico, pode afirmar-se um balango positivo para as marcas com redes
sociais, considerando que a maioria das pessoas (55,2%) concordam com a afirmagao; 15,5%

ndo se sentem mais proximos e, para os restantes, ¢ indiferente.

Grafico 13 — “Gosto de seguir marcas nas redes sociais”
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A afirmagdo “Gosto de seguir marcas nas redes sociais” teve mais pessoas a

concordarem: 36%. No entanto, apenas 10,6% selecionaram ‘“concordo totalmente”. A

segunda opc¢do mais selecionada foi “Indiferente”, com 32%. Seguiu-se “Discordo

totalmente”, com 12,8% e “Discordo” com 8,6%.

Pode entdo observar-se que quase metade dos inquiridos (46,6%) gostam de seguir

marcas nas redes sociais. Para 32% ¢ indiferente e 21,4% nao gostam.

Grafico 14 — “Quando planeio comprar algo, lembro-me mais facilmente

de marcas que tém redes sociais”
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Esta questdo, que pretendia relacionar a presenca das marcas nas redes sociais e as
intencdes de compra, teve também, aquilo que se pode considerar um resultado positivo. Em
primeiro lugar, com 30,3%, encontra-se o grupo de pessoas que afirma ser “Indiferente” o seu
grau de concordancia com a frase “Quando planeio comprar algo, lembro-me mais facilmente
de marcas que tém redes sociais”. 29,8% da amostra que concorda com a afirmag¢do e ainda
17,2% concorda totalmente. 11,6% discorda e, por ultimo, 11,1% selecionou “Discordo
totalmente”. Ou seja, 47% dos inquiridos encontram-se num ponto de afirmagdo positivo,
dentro do “Concordo totalmente” e o “Concordo” e apenas 22,7% consideram que nao se
lembram mais facilmente de marcas que tém redes sociais quando planeiam comprar algo.
Mesmo assim, e tal como nas questdes anteriores, a opcao “Indiferente” tem uma taxa alta de
selecdo, o que pode dar margem as marcas para arranjarem novas formas de se destacar para

estas pessoas.

Grafico 15 - De que formas mais gosta de saber novidades, informacdes,
dicas ou reviews das marcas?

Nota: Pode selecionar mais do que uma opg¢ao. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra op¢do" e descrever outra forma que nado

esteja presente.
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Através das respostas a questdo “De que formas mais gosta de saber novidades,
informagdes, dicas ou reviews’® das marcas?”, pode concluir-se que através do “Site ou loja
fisica das marcas” e “Redes sociais oficiais das proprias marcas” sao as formas preferidas,
selecionadas por 58,9% e 56,9% da amostra, respetivamente. Estas duas formas de
comunicacao mais selecionadas encontram-se ambas do lado da marca, visto ser através das
suas plataformas online ou lojas.

Seguiu-se “Saber através de amigos/familiares”, selecionado por 32,3% dos inquiridos.
A 4* forma mais selecionada para conhecer novidades, informagdes, dicas ou reviews foi
“Contas de Influenciadores Digitais”, com 29,6%. A “Publicidade tradicional”, com 23,4%,
encontra-se ligeiramente a frente da “Publicidade online”, com 22,4%. Escolhida por 14,8%
da amostra encontrou-se a op¢ao ‘“Newsletter da marca”, em ultimo lugar. Os inquiridos

podiam também selecionar “Outra op¢do”, onde acrescentaram, por exemplo, que seria

indiferente a plataforma e ainda websites de comparacdo de produtos.

Grafico 16 - Acdes que tem por habito praticar nas paginas de marcas.

13 Apreciagio critica de produtos ou servigos
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Também seguindo a escala de Likert, procurou-se apurar o tipo de engagement que o
publico pratica com as marcas que segue. Sendo que, para responder a esta questdo, € preciso
efetivamente seguir marcas nas redes sociais, os inquiridos que ndo seguem ficaram excluidos
desta questdo. Tal como consta nos graficos 10 e 11, 85 dos 406 inquiridos ndo seguem marcas
nas redes sociais, resultando em 321 respostas relacionadas com acdes nas redes sociais das
marcas.

Pode observar-se que as acgdes mais realizadas sdo “Por likes”, seguindo-se de
“Guardar para ver mais tarde” e “Enviar publicagcdes a amigos”. Nas restantes agdes a maioria
afirma nunca “Por likes”, “Mencionar nas minhas historias”, “Mencionar amigos nos
comentarios”, “Guardar para ver mais tarde” e “Participar em passatempos”.

Com excecao de “Por likes” e “Enviar publicagdes a amigos”, em que a maioria dos
inquiridos afirmou praticar “As vezes”, todas as outras a¢des tiverem “Nunca” como a opgio
selecionada mais vezes.

A analise deste grafico demonstra uma baixa intengdo e pratica de envolvimento dos

utilizadores com as paginas das marcas.

Digital Influencers

Nesta sec¢do do questionario foi introduzido o conceito de Digital Influencers e os
inquiridos foram questionados acerca da sua opinido, relacao e habitos de envolvimento que
tém com eles e nas suas paginas.

Para garantir que os inquiridos tinham todos presente o mesmo conceito de digital

influencer foi feita a seguinte introducao:
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Influenciadores Digitais sdo pessoas que tém influéncia na opinido publica utilizando
as suas plataformas online. Sdo lideres de opinido digital que trabalham através da
criagdo de conteudos publicados nas redes sociais. Interagem com os seus seguidores
e, entre outras coisas, falam sobre produtos ou servigos, referenciando varias marcas
através de divulgagdo voluntaria ou de publicidade paga. O termo mais utilizado é em
inglés: digital influencer.

Existem digital influencers de inumeros setores, tais como moda, beleza, alimentagdo,
tecnologia, saude, sustentabilidade, entre outros...

Grafico 17 - Indique, aproximadamente, quantos digital influencers
acompanha nas redes sociais.
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A maioria dos inquiridos — 71,2% — segue digital influencers, ou seja, apenas 28,8% da
amostra nao segue nenhum digital influencer. No que diz respeito a quantos seguem, a opgao
mais selecionada foi “Entre 1 a 57, com 32,8%, seguindo-se “Entre 6 a 10” com 15,3%. 12,2%
das pessoas afirmam acompanhar nas redes sociais “Entre 11 a 20” e, por ultimo, 11,1%

“Mais de 21”.

As 117 pessoas que responderam que ndo seguem nenhum influenciador digital, foi-lhes

questionado o motivo. Eis alguns dos motivos mais mencionados:

- Falta de interesse ou curiosidade

- Consideram que os digital influencers promovem um estilo de vida irrealista
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- Nio se identificam com as pessoas e/ou conteudos
- Falta de credibilidade nas opinides que os influencers dao por serem pagas
- Para saberem sobre produtos preferem ler reviews na internet

- Provocam ansiedade e baixa autoestima a quem assiste

Grafico 18 - Que tipo de conteudos gosta mais de ver nos influenciadores
digitais que segue?

Nota: Pode selecionar mais do que uma opg¢do. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra op¢ao" e descrever mais conteudos.
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Na questdo “Que tipo de conteudos gosta mais de ver nos influenciadores digitais que
segue?” a resposta mais selecionada foi “Lifestyle”, por 60,2% dos inquiridos, seguindo-se de
“Dicas, truques, diy’s’*, com 51,2%. “Reviews de produtos” e “Contetidos relacionados com
humor” foram as opcdes seguintes mais selecionadas, com 45,7% e 45,2%,
correspondentemente. Outra opcdo também bastante referida foi “Discussdes sobre temas da
atualidade” com 39,1%. A seguir encontram-se as “Novidades de produtos” com 31,1%. Por
ultimo, selecionado por 22,8% da amostra, estdo os “Unboxings ou mostrar produtos
recebidos”. Existia ainda a “Outra opcdo”, em que foram mencionados conteudos

relacionados como o desenvolvimento pessoal, tecnologia e fotografia.

" Do it yourself. Tradugdo: faz tu mesmo. Refere-se a contetidos que ensinam a modificar ou até construir algo
por nds proprios.
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Grafico 19 - ""Ja mudei ou construi a minha opinifo relativamente a uma
ou mais marcas por influéncia de um digital influencer."
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Nesta e nas proximas 6 questdes, foi pedido aos inquiridos que selecionasse o seu grau
de concordancia com cada frase.

A maioria das pessoas — 42,6% — encontram-se entre o “Concordo” e o “Concordo
totalmente”, com 28,4% e 14,2%, correspondentemente. A opg¢ao “Indiferente/Nao sei” foi a
segunda mais selecionada, com 27,3%. Do total das 286 respostas obtidas a esta questdo,
30,1% considera nao ter mudado ou construido a sua opinido acerca de uma marca por

influéncia de um digital influencer. 17% “Discorda” e 13,1 “Discorda totalmente”.

Grafico 20 - ""Ja conheci marcas por terem sido mencionadas por um
digital influencer."
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Com os resultados desta questdo podemos observar o efeito positivo que os digital
influencers podem ter na notoriedade das marcas. 51,9% “Concorda totalmente” com a frase
“J4 conheci marcas por terem sido mencionadas por um digital influencer.” 32,5% dos
inquiridos selecionou, “Concordo”, perfazendo um total de 84,4% de consideracdes positivas
acerca desta afirmacao. 9% considerou “Indiferente/Nao sei”, 14% “Discorda” e, por ultimo,

2,1% “Discorda totalmente”.

Grafico 21 - "Ja relembrei marcas por terem sido mencionadas por um
digital influencer."
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Pode considerar-se que o resultado desta questdao também conta com um balango positivo
para os digital influencers, visto que, novamente, a maioria dos inquiridos concorda com a

afirmacao e confirma ja ter relembrado marcas por terem sido por eles mencionadas. 30,8%
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“Concorda totalmente” € 39,4% “Concorda”. 16,3% selecionaram “Indiferente/N&o sei”, 9%

“Discorda” e 4,5% “Discorda totalmente”.

Grafico 22 - "Ja fiquei com vontade de comprar um ou mais produtos por
terem sido mencionados por um digital influencer."
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Nesta questdo ficou claro que, a maioria da amostra, concordou com a afirmacao "Ja
fiquei com vontade de comprar um ou mais produtos por terem sido mencionados por um
digital influencer.". 35,3% “Concorda” e 31,8% “Concorda totalmente”. Para 18,3% dos
inquiridos a meng¢do de um digital influencer acerca de um produto ¢ “Indiferente/Nao sei”.

“Discorda” 8,3% e, por ultimo, 6,2% assinalou “Discordo totalmente”.

Grafico 23 - "Ja construi uma opinido positiva de uma marca por ter sido
aconselhada por um digital influencer."
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36% dos inquiridos concordam com a afirmacdo “J4 construi uma opinido positiva de
uma marca por ter sido aconselhada por um digital influencer”. Seguiu-se “Concordo
totalmente”, com 22,5%, ¢ ainda “Indiferente/Nao sei” com 23,5%. Por entre os que

discordam, encontram-se “Discordo” com 9,7% e “Discordo totalmente” com 8,3%.

Grafico 24 - ""Ja construi uma opinido negativa de uma marca por ter sido
desaconselhada por um digital influencer."
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Esta questdo ¢ semelhante a anterior, sendo que o que muda ¢ a varidvel da opinido. Nesta
pretende-se observar se ja construiram uma opinido negativa, por influéncia de um digital
influencer. A resposta mais selecionada foi “Indiferente/Nao sei”, por 27% das pessoas. As
restantes opgdes tiveram resultados muito semelhantes: 15,6% “Concorda totalmente”, 19%

“Concorda”. 20,4% assinalaram “Discordo” e 18% “Discordo totalmente™.
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Grafico 25 - ""Ja comprei um ou mais produtos por terem sido
mencionados por um digital influencer."

150

50
0 - l
Concordo totalmente Concordo Indiferente/Néo sei Discordo Discordo totalmente
Esta foi a Glltima questdo desta sec¢do de perguntas em que os inquiridos selecionavam o
grau de concordancia que tinham e frases relacionadas a influéncia que os digital influencers
tém em si. Pode observar-se que, novamente, a opcao mais selecionada foi “Indiferente/Nao
sei”. Quem concorda — 37,1% - divide-se entre “Concordo totalmente” com 15,6% e
“Concordo” com 21,5%. “Discordo” teve 17,3% e 19,7% da amostra “Discorda totalmente”.
O que pode significar que 37% das pessoas nunca tenham comprado nada por ter sido

mencionado por um digital influencer, contrastando com 37,1% que, por ter concordado,

provavelmente ja comprou.

Grafico 26 - Acoes que tem por habito praticar nas paginas de digital
influencers.
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Esta questao foi dirigida apenas as pessoas que seguem digital influencers, resultando em
289 respostas. Pode observar-se que, com excecdo de “Por likes” e “Enviar publicagdes a
amigos”, todas as outras agdes tiveram como resposta mais selecionada “Nunca”, seguindo-
se de “Raramente”, o que significa que a amostra ndo tem por hdbito praticar agdes de
envolvimento com as paginas dos digital influencers. As agdes realizadas por um maior
numero de pessoas sdo, por ordem: “Por likes”, “Guardar para ver mais tarde”, “Enviar
publicacdes a amigos”. “Mencionar nas minhas historias”, “Comentar”, “Mencionar amigos

nos comentarios” e “Participar em passatempos” sdo as acdes menos praticadas.

Digital influencer e a marca
A partir desta fase do inquérito os dois conceitos foram relacionados: digital influencer
€ marca, com o intuito de perceber qual o efeito, na percecao dos consumidores, que um tem

no outro.
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Grafico 27 - "Costumo associar os digital influencers as marcas que eles
referem ou representam."
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Concordo totalmente Concordo Indiferente/Nao sei Discordo Discordo totalmente

Tal como se pode observar no grafico 27, a maioria dos inquiridos (37,7%) selecionou
“Indiferente/Nao sei” em relagdo a frase “Costumo associar os digital influencers as marcas
que eles referem ou representam”. Mesmo assim, houve uma maior percentagem de pessoas
a “Concordar” (23.5%) e a “Concordar totalmente” (12,5%) do que a “Discordar” (14,9%) e

a “Discordar totalmente” (11,4%).

Digital influencer, a crise reputacional e a marca

As questdes seguintes ja tém uma nova variante: a crise reputacional. Todas estas
questdes procuram responder a questdo principal desta investigagdo: serd que uma crise
reputacional de um digital influencer afetara a perceg¢ao que o publico tem das marcas que ele

representa?

IMAGINE O SEGUINTE CENARIO: Um digital influencer passa por
uma situacdo de crise reputacional, e € associado uma situagdo prejudicial

para a sua imagem.
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Grafico 28 - Em quais das seguintes situacdes deixaria de seguir esse
influencer?

Nota: Pode selecionar mais do que uma opgdio. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra opgdio” e descrever mais situagdes.

Outra opgo
0 influencer recomenda um produto/servigo de mi qualidade

no
O influencer mostra-se intolerante (em questies de género, raga, religido, politica) O influencer ¢ associado a um boato negativo

243 41

0 influencer & acusado de mé conduta por parte de uma marca

109

O influencer um produto ¢ a maioria das pessoas ndo gostaram

O influencer comete um ato ilicito/fraude 176
O influencer recomenda produtos/servigos sem nunca os ter experimentado

A situagdo em que mais pessoas deixariam de seguir um digital influencer foi “O
influencer mostra-se intolerante (em questdes de género, raca, religido, politica)”, op¢ao
selecionada 242 vezes, ou seja, por 25,8% da amostra. Logo a seguir encontra-se “O
influencer comete um ato ilicito/fraude”, com 23,4% e 220 selecdes. “Recomendacdes de
produtos/servigos sem nunca os ter experimentado” foi a terceira situagdo mais selecionada,
por 18,7%. Seguiu-se “O influencer ¢ acusado de méa conduta por parte de uma marca”,
selecionado 109 vezes, o que corresponde a 11,6%. Se o “influencer for associado a um boato
negativo”, 4,4% das pessoas deixariam de o seguir, e 3,6% se “recomendasse um produto e a
maioria das pessoas ndo gostam”. Nesta questdo os inquiridos podiam selecionar mais do que
uma situacao e ainda “Outra opg¢do”, adicionando acdes dos digital influencers que fizessem
deixar de os seguir. 8 pessoas adicionaram situagdes (0,9%) como o influencer ndo admitir
um erro, ser a favor de touradas, mudar de /ifestyle, deixarem de se identificar, ou diferenga

de valores.

Grafico 29 - Indique em que ponto fica a sua opinido em relacio aos
seguintes aspetos
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Este grafico mostra como ficaria a opinido do publico em trés aspetos, apos uma situagao
de crise reputacional: “Credibilidade do influencer”, “Produtos recomendados pelo
influencer” e ainda “Marcas recomendadas pelo influencer”.

No que diz respeito a credibilidade, pode observar-se que a maioria dos inquiridos
(33,6%) ficariam com uma “Opinido negativa”. As op¢des “Indiferente” e “Opinido positiva”
tiveram o mesmo numero de selegdes, ambas 21,9%, seguindo-se “Opinido muito negativa”,
selecionado por 17,3%. Em ultimo, com 5,5%, fica “Opinido muito positiva”.

Em relagdo aos “Produtos recomendados pelo influencer” e “Marcas recomendadas pelo
influencer” — que tiverem resultados muito semelhantes — a op¢do mais selecionada &,
claramente “Indiferente” (com 49,1% e 51,9%). Depois, 22,1% ¢ 22,5%, tém “Opinido
positiva”, e s6 depois “Opinido negativa” (20% e 17,3%) e “Opinido muito negativa”, ambas
com 7,3%. Este resultado demonstra que grande parte da amostra continuaria com uma boa
opinido em relacdo as marcas e aos produtos que o influencer tinha recomendado. Por ultimo,
encontra-se “Opinido muito positiva”, com apenas 1,3% e 1%.

Grafico 30 - Confiaria nas opinides em relacio a marcas que o influencer
deu anteriormente a situacio negativa ocorrida?
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Nio, ndo confiaria nas opinides que o influencer
deu anteriormente a situagéo negativa

Nio sei se confiaria nas opinides dadas antes da
crise do influencer

47 (16,3%) Sim, confiaria nas opinides dadas anteriormente a

REA situagdo negativa

170 (58,8%)

Esta questdo procurou perceber em que ponto fica a confianga dos inquiridos em relagao
aos digital influencers, tendo presentes as situagdes de crise que assinalaram.

Mais de metade (58,8%) “Nao sabe se confiaria nas opinides dadas antes da crise”. 24,9%
afirma que “Nao confiaria” e 16,3% “Confiaria nas opinides dadas anteriormente a situacao

negativa”.

Grafico 31 - Confiaria nas opinioes em relacio a marcas que o influencer
desse posteriormente a situacio negativa ocorrida?

Nio, ndo voltaria a confiar nas opinides dadas pelo
influencer

Sim, voltaria a confiar em opinides dadas pelo
18 (6,2%) influencer

Sim, voltaria a confiar em opinides dadas pelo
influencer

106 (36,7%)

165 (57,1%)

Questdo semelhante a anterior, desta vez referindo-se as opinides que o influencer dara

apos a crise.
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Mais uma vez, a maioria das pessoas (57,1%) afirma “Nao sei”. Segue-se “Nao, ndo
voltaria a confiar nas opinides dadas pelo influencer” com 36,7% e “Sim, voltaria a confiar

em opinides dadas pelo influencer” com 6,2%.

Grafico 32 - Ponderaria comprar um produto/servico de uma marca a que
o digital influencer estivesse associado?

Nio, ndo voltaria a comprar marcas ligadas ao
digital influencer, estando ele envolvido numa das
situagdes assinaladas

Sim, continuaria a comprar porque ndo considero a
43 (14,9%) marca responséavel pelas atitudes do influencer

Podia voltar a comprar, mas ficaria atento/a a
conduta da marca (por exemplo, se deixava de estar
123 (42,6%) associada ao influencer em causa)

Outra opgao

122 (42,2%)

No que diz respeito as alteragdes na inten¢do de compra, as opinides dividiram-se de
igual forma entre “Podia voltar a comprar, mas ficaria atento/a a conduta da marca (por
exemplo, se deixava de estar associada ao influencer em causa)”, com 42,6%, ¢ “Sim,
continuaria a comprar porque ndo considero a marca responsavel pelas atitudes do
influencer”, com 41,2%. 14,9% das pessoas “ndo voltaria a comprar marcas ligadas ao digital

influencer, estando ele envolvido numa das situagdes assinaladas”.
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Grafico 33 - Qual gostaria que fosse o procedimento das marcas apods a
crise de um dos seus influencers?

A marca deve ignorar a situagio, continuando
associada ao influencer, ndo se relacionando a
situag@o de crise reputacional

A marca deve manifestar-se ¢ defender o influencer

39 (13,5% . ) )
(13.5%) ) A marca deve manifestar-se e distanciar-se do

influencer
29 (10,0%) Qutra opgdo

177 (61,2%)

Nesta questdo foi pedido que considerasse ainda o mesmo cenario relativo as marcas que
tinham uma ligacdo ao digital influencer e qual gostariam que fosse o procedimento numa
situacao destas.

A opg¢ao mais selecionada foi “A marca deve manifestar-se e distanciar-se do influencer”,
com 61,2%. 15,2% dos inquiridos consideraram que “A marca deve ignorar a situagdo,
continuando associada ao influencer, nao se relacionando a situagdo de crise reputacional”.
10% gostaria que a marca se manifestasse e defendesse o influencer. 13,5% das pessoas
selecionaram “Outra opcao” e acrescentaram alguns procedimentos. Procurando agrupar as
respostas dadas, eis algumas opinides: dependeria muito da situacdo; a marca s6 deve
manifestar-se caso a situacdo tenha um impacto negativo na sua reputagdo; a marca deve
sempre manifestar-se, se defende ou ndo o influencer isso deve depender da situagdo; perceber
a veracidade dos factos e s6 depois agir em conformidade com isso; apenas se a situagdo for

muito grave ¢ que deve haver um afastamento publico.
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Grafico 34 - Em que situacoes é que deixaria de seguir uma marca por
esta continuar a apoiar um influencer em crise reputacional?

Nota: Pode selecionar mais do que uma op¢do. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra op¢do" e descrever mais situagdes.
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responsabilidade erradas ao alguém racismo,
na crise influencer xenofobia, ser
contra direitos
LGBT+

A esta questdo - Em que situagdes ¢ que deixaria de seguir uma marca por esta continuar
a apoiar um influencer em crise reputacional? — os inquiridos podiam selecionar mais do que
uma op¢ao, e ainda adicionar situagdes que considerariam validas para deixar de seguir uma
marca.

O motivo que mais pessoas selecionaram foi “Se a marca tivesse estado envolvida ou
tiver responsabilidade na crise”, 206 vezes, o que corresponde a 71,2% da amostra. Seguiu-
se “Se o influencer tiver ideais como discriminagdo, racismo, xenofobia, ser contra direitos
LGBT+”, com 56,4%. “Se o influencer tivesse uma atitude que prejudicasse alguém” foi a
terceira situagdo mais selecionada, por 47,1% da amostra. 41,9% consideraram “Se a marca
tiver fornecido informacdes erradas ao influencer” motivo para deixar de a seguir.

Por ultimo, 2,6% selecionaram também “Outra op¢do”, acrescentado o seguinte ponto de

vista: “Ndo seria por causa do influencer, deixo de seguir a marca se ndo gostar do que a
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mesma vende. O influencer para mim serve para me dar a conhecer a marca, a opinido que o
mesmo tem nao ¢ o que mais me interessa.”; “Uma pessoa ndo faz a marca pelo que nao

havera razdes para deixar de seguir uma marca”.

Tendo em conta os objetivos desta investigacdo de procurar entender como € que uma
crise reputacional de um influencer afetaria as marcas que este representa, na perspetiva dos
do publico, bem como perceber qual a melhor forma para uma marca agir numa situagao
destas, optou-se entdo por perguntar diretamente aos inquiridos: “Se fosse o/a responsavel
do Departamento de Comunicacio de uma marca associada a um digital influencer, o
que faria no caso de este passar por uma crise reputacional?”

Colocar o publico no lugar da marca, pedindo que respondessem a esta questdo de forma
aberta, faz-nos perceber o que € que os consumidores valorizam este tema e qual pode ser
entdo a melhor forma para uma marca agir. Com as 84 respostas dadas a esta questdo
(integralmente presentes no Anexo D), foi possivel retirar algumas conclusdes:

— Segundo alguns inquiridos, a marca deve reunir primeiro com o seu influencer para
perceber o que aconteceu e qual o seu ponto de vista e confirmar a veracidade dos factos, sO
depois reagir;

— A comunicagao da marca com os clientes devera ser sempre honesta e transparente;

— Dependendo do motivo da crise, pode ser importante para a imagem da marca deixar
claro ao publico qual a sua posi¢ao em relagdo ao que aconteceu;

— Os ideais e valores das marcas devem estar alinhados com os dos seus influencers,
pelo que se existir alguma discrepancia, deve haver um afastamento. Os clientes devem ter
uma ideia clara dos valores que a marca defende. O mais importante devera ser manter o
posicionamento da marca;

— Reforgar a ligacdo com outros digital influencers que tenham uma boa reputagdo pode
ajudar a apaziguar as consequéncias da crise para a marca, melhorando a sua imagem;

— Conferéncias de imprensa, comunicados, € recompensa a consumidores podem ser
hipoteses, dependendo da gravidade da situagdo e da existéncia, ou ndo, de danos;

— A imagem interna da empresa também pode ficar afetada, pelo que nao deve ser

descurada.
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3.3. Reflexido critica sobre os resultados e resposta as

Questoes de Investigacao

Este ponto tem como principal objetivo destacar os aspetos mais relevantes a retirar dos
resultados do inquérito e, assim, responder as Questoes de Investigacdo. Realizou-se entdo
uma reflexdo critica dos resultados e das conclusdes mais relevantes, tendo por base os
graficos das respostas apresentados no subcapitulo anterior. Conjugou-se esta informagao
com o que foi estudado na fase conceptual. Esta reflexdo ¢, entdo, o resultado dos
conhecimentos obtidos através analise tedrica e da andlise dos resultados do inquérito. O
inquérito por questiondrio foi construido de forma a aferir trés aspetos: habitos dos
consumidores nas redes sociais; qual relagdo que os consumidores t€ém com os digital
influencers e de que forma relacionariam uma crise de um influencer as marcas. Assim sendo,

podemos organizar a reflexdo critica seguindo esta mesma logica.

Habitos de utilizacdo nas redes sociais

O tempo que as pessoas passam nas redes socias pode ser considerado pelas marcas como
tempo de exposicdo. Isto é, durante esse tempo, os consumidores poderdo ser atingidos com
alguma mensagem publicitiria ou conteido de uma marca, seja através de conteudos das
proprias marcas ou através de digital influencers. Segundo a amostra, a maioria dos inquiridos
(89,2%) utiliza as redes sociais diariamente, € 83,9% durante, pelo menos, mais de uma hora
por dia.

Este estudo confirmou os dados apresentados por Alves e Antunes (2015), que afirmaram
que o facto de os consumidores seguirem marcas nas redes sociais influencia o seu processo
de decisdo de compra. A resposta a questdo “Quando planeio comprar algo, lembro-me mais
facilmente de marcas que tém redes sociais” teve, maioritariamente, uma adesdo positiva,

sendo que 47% da amostra se encontra entre o “Concordo” e “Concordo totalmente”.

Ao comparar o grafico 16 e 26, onde se mediu as a¢des que os utilizadores t€m por habito

praticar nas paginas das marcas e dos digital influencers, pode observar-se que tiveram
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resultados muito semelhantes, indicando que € possivel as marcas e os influencers terem taxas

de envolvimento aproximadas.

Ainda dentro dos habitos dos consumidores nas redes sociais, pode destacar-se uma
conclusdo bastante relevante, tanto para as marcas, como para os influencers: os motivos
pelos quais as pessoas tém redes sociais. Se compararmos “Seguir e ver o contetido de pessoas
que nao conheco (como celebridades, influenciadores digitais e criadores de conteudo)” e
“Seguir e ver o conteido de marcas ou empresas” pode afirmar-se que a primeira foi
selecionada mais vezes. Consegue-se, assim, aferir que seguir um digital influencers ¢ mais
apelativo para a amostra (com 37,2%), do que seguir marcas (com 29,3%). Mesmo assim, 0s
dados recolhidos demonstraram que a amostra segue mais marcas nas redes sociais do que

digital influencers.

Relacao influencer-consumidores

Através da observacdo dos graficos 19 ao 24, pode observar-se que a maioria dos
inquiridos sdo realmente influenciados por digital influencers, seja no que diz respeito a
opinido que tém das marcas, ao conhecimento dos produtos e até a intencdo de compra.
Mesmo que ndo procedam a compra e tal como se pode constatar no Enquadramento Tedrico,
questdes como notoriedade e os sentimentos influenciam o valor da marca. O grafico 25 —
que representou as respostas a questdo "Ja comprei um ou mais produtos por terem sido
mencionados por um digital influencer" — demonstra que as respostas ja ndo sdo tdo
abonatorias para as marcas, sendo que ndo ficou tdo claro que os inquiridos comprem
efetivamente. No entanto, relacionando com as respostas anteriores com o que se estudou
acerca do Brand Equity de marca, pode concluir-se que os digital influencers realmente
acrescentam valor as marcas.

Tal como referido por Keller (2009), a qualidade percebida aumenta a perce¢ao positiva
sobre a propria marca. Nao basta uma marca ter produtos de qualidade, ¢ preciso garantir essa
percecdo de qualidade. Uma boa perce¢do de marca aumenta o seu valor e os digital
influencers podem ter um papel fundamental para construir essa percecdo. Como se pode
observar no gréafico 23, pelo menos 58,5% da amostra ja construiu uma opinido positiva
acerca de uma marca por ter sido mencionada por um influencer € 67,1% concordam que ja

tiveram vontade de comprar um ou mais produtos por terem sido referidos por um digital
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influencer (grafico 22). Pode entdo realmente afirmar-se que, neste ponto, os influencers sao

também motivo de maior geragdo de valor para as marcas.

A tabela 3, de Kotler e Keller (2012), demonstra o modelo de hierarquia de respostas, e
as varias fases de uma comunicagdo até a compra e serviu de base para a criagdo de algumas
questoes, apresentadas nos graficos 19, 20, 21 e 25. Através das respostas, confirma-se que
os influencers podem ter uma influéncia positiva no processo de comunicacdo de uma marca.
Pelo menos metade dos inquiridos confirmaram que o facto de os influencers terem
recomendado certos produtos teve efeito nos varios estagios:

e Cognitivo — porque ficaram a conhecer ou a relembrar;

e Afetivo — pois a maioria afirmou que ja teve interesse em comprar;

e Comportamental — visto que também j& compraram produtos por terem sido
mencionados. Este ultimo ponto foi o que teve menos concordancia.

Posto isto, ainda que tenha ficado comprovado que estes trés estagios sdo possiveis de
atingir através da comunicacao de digital influencers, tal ndo foi totalmente consensual entre
a amostra. Mesmo assim, pode fazer-se um balanco positivo nos efeitos que este tipo de

comunicacao tem.

O facto de se ter observado, de uma forma geral, um baixo nivel de agdes de
envolvimento nas redes sociais por parte dos inquiridos nas redes sociais das marcas, mas,
por outro lado, terem afirmado melhores resultados em termos de intengdes de compra,
conhecimento de novas marcas e construcao de opinido positiva, pode significar o seguinte:
mesmo se existir um nivel baixo de engagement, o publico que segue digital influencers
confia e deixa-se influenciar pelas suas opinides, mesmo que nem sempre isso se traduza em

likes, comentarios, ou outro tipo de métricas.

Ap6s analisar o grafico 15, que retrata as varias opc¢des que foram identificadas como as
eleitas para a amostra saber de novidades, informacoes, dicas ou reviews das marcas, conclui-
se que, atualmente, o modelo de influéncia apresentado por Brown e Fiorella (2013) que mais
se aplica ¢ o Modelo de Influéncia Centrado no Cliente. Seguindo esta visdo, o cliente
encontra-se no centro e, apesar de efetivamente serem influenciado pelos influencers, contam

também com todo o ambiente que os rodeia, como colegas, amigos, familiares e os media.
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Verifica-se, entdo, que apesar da ja referida importancia dos digital influencers, os outros
grupos de influéncia do consumidor continuam a ser determinantes para a sua relagdo com as
marcas.

E indispensavel relembrar que, apesar de os digital influencers estarem efetivamente
relacionado com posts publicitarios, eles sdo criadores de contetido e, na sua maioria, fazem
muito mais do que isso. De relembrar entdo que na resposta a questao “Que tipo de conteudos
gosta mais de ver nos influenciadores digitais que segue?” (grafico 18), lifestyle, dicas,
truques e diy’s foram as respostas mais selecionadas. Para além dos conteudos associados a
marcas e produtos, destacam-se contetidos relacionados com humor e discussdes sobre temas
da atualidade.

Diretamente a ver com as marcas e/ou produtos, pode afirmar-se que o conteudo que o
publico mais selecionou foram as reviews, provando que este ¢ um tipo de conteudo que as
pessoas gostam de ver e que as marcas e os digital influencers podem continuar a apostar,

pois possivelmente tera retorno.

Digital influencer, a crise reputacional e a marca

Ficou claro através do enquadramento tedrico a importancia da preparagao (e prevengao)
mesmo antes de uma crise acontecer. E de destacar que as marcas, antes de escolherem um
influencer, para além de analisar os seus niveis de engagement, devem priorizar conhecer os
seus valores €ticos e o seu historial. Tentar saber o maximo possivel acerca daquela pessoa
podera proteger a marca de situagdes futuras porque 1) pode ajudar numa triagem e fazer
perceber que os valores daquele influencer nao estao alinhados com a marca ou 2) perceberem
0s possiveis riscos €, mesmo assim, apostarem na comunica¢ao, mas de forma prevenida. Por
exemplo, um influencer que esteja envolvido em varias polémicas pode ser escolhido por uma
marca, caso esta ache que faz sentido. No entanto, se ela tiver uma analise cuidada do
influencer e do seu perfil, j& podera prever mais facilmente os riscos que esta a correr e
prevenir-se, ou manter-se atenta. Relembrando a visdo de Kepferer (1992), ndo hd como uma
marca se manter forte se nao praticar uma vigilancia interna e garantir uma coeréncia externa.

Posto isto, ¢ importante para as marcas perceberem se devem relacionar-se com digital
influencers que tenham passado por uma situacao de crise. No grafico 31 pode observar-se

que uma percentagem consideravel da amostra (36,7%) afirma que ndo voltaria a confiar nas
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opinides dadas pelo influencer. Isto pode significar um investimento em vao apostar em
comunicar através de um influencer que tenha passado por uma situagdo de crise.
Contrapondo esta visdo, também podera resultar, visto que 57,1% respondeu que ndo sabe se
confiaria, podendo entdo haver espaco para a conquista do influencer e, por sua vez, das
marcas que este representar.

Os resultados apresentados no grafico 29 foram muito relevantes para a este estudo: ficou
claro que, apos uma situagdo de crise reputacional, a credibilidade do influencer pode
realmente ficar afetada. Ja os produtos que ele tinha recomendado, e as marcas representadas
por ele, ndo sofrem grandes alteracdes na opinido da amostra. A maioria dos inquiridos até
afirmou que lhes seria “Indiferente”.

No gréfico 28 pode observar-se que 11,6% da amostra deixaria de seguir um digital
influencer caso uma marca o acusasse de ma conduta. Quer isto dizer que, num caso de
extrema necessidade, se a marca precisar de se afirmar ou desresponsabilizar-se de um erro
cometido por um digital influencer, e denunciar a sua ma conduta, presumivelmente 11,6%
do seu publico considerara isso motivo para deixar de o seguir.

Quase metade da amostra (42,2%) ndo considera a marca responsavel pelas atitudes do
influencer, pelo que continuaria a comprar um produto/servigo a que ele estivesse associado,
mesmo apos uma situagdo de crise reputacional (grafico 32). Contrariamente, na pergunta
seguinte, 61,2% da amostra considera que “a marca deve manifestar-se e distanciar-se do
influencer”. Esta disparidade de resultados e falta de coeréncia ndo permite chegar a uma
conclusdo exata acerca do que a marca deve fazer, pelo que se deve entao analisar cada caso
individualmente. No entanto, existem duas excegoes:

Uma das atitudes mais destacadas pelos inquiridos como motivo para deixar de seguir
um digital influencer foi “O influencer mostra-se intolerante (em questdes de género, raga,
religido, politica)”. No motivo para deixarem de seguir marcas, caso continuassem a apoiar
um influencer, a op¢ao mais selecionada foi semelhante — “Se o influencer tiver ideais como
discriminagao, racismo, xenofobia, ser contra direitos LGBT+” — mostrando que
discriminagdes, de qualquer tipo, ndo sdo aceites pelo publico, e que iriam prejudicar tanto o
influencer como a marca. Tendo em conta os resultados analisados, neste tipo de casos a
marca deve afastar-se do influencer e, provavelmente, defender a inclusdo e os valores de
igualdade. Segundo Lampreia (2007), o pds-crise nao ¢ caracterizado por ser visto como uma

“forma proactiva de tentar aproveitar as oportunidades que, invariavelmente, se apresentam
b 9
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(...) dentro de cada crise, ha sempre uma oportunidade em estado latente” (p. 115). Uma crise
relacionada com este tipo de temas pode ser uma boa ocasido para a marca se afirmar e
transmitir os seus valores, utilizando-a como uma oportunidade a seu favor. Ou seja,
dependendo do caso, pode mesmo ser importante para a marca que se manifeste, pois, o
siléncio também pode tornar-se prejudicial. Segundo Victorino (2015) “uma organizagdo que
ndo faca uma gestdo eficaz da sua estratégia de comunicagdo em situacdo de crise ¢
normalmente penalizada, tendo em conta que o siléncio pode ser interpretado como assungao

de culpabilidade e levar a danos ainda maiores na reputagao da empresa” (p. 7).

E importante relembrar a possibilidade de crises de contagio. Tal como foi apresentado
através de Salvador et al. (2017) e de Laufer (2017), pode existir uma crise por contagio
dentro do mesmo mercado. Aplicando a este objeto de investigagdo, a crise de um digital
influencer pode afetar a credibilidade e reputacdo de outros. Ou seja, mesmo se ndo se tratar
de um influencer da marca em questao, a crise pode prejudicar todos os outros, influenciando
assim o mercado da comunicagdo através de digital influencers. Dentro deste assunto podera
ser dado o exemplo dos pais que ndo gostam que os filhos sigam youtubers: como existem
membros da comunidade que, pelas suas acdes ou palavreado, se tornam mads influéncias para

as criangas ou jovens, a imagem da maioria dos youtubers fica contaminada.

Apo6s uma cuidada analise dos resultados, torna-se possivel responder as Questdes de
Investigacao:

e Uma crise reputacional de um digital influencer muda a percecao que o publico

tem das marcas?

A analise dos dados provou que depende de duas coisas: qual o motivo que levou a crise
do influencer, e qual o grau de envolvimento e de culpabilidade da marca nessa mesma crise.

As trés acdes dos digital influencer que teriam um impacto mais negativo seriam:
intolerancias (de género, religido, raga, politica, religido); atos ilicitos ou fraude e ainda
recomendar produtos ou servi¢os sem nunca ter experimentado. Se uma marca tiver um
influencer que tenha cometido alguma destas agdes, devera estar atenta a forma como o seu

publico reage.

110



Os dados demostraram que as opinides que o influencer deu antes e depois da crise
poderao ser postas em causa pelo que, dessa forma, podem realmente surgir consequéncias
para as marcas, ainda que indiretamente, mas, segundo a maioria das respostas, espera-se que
a opinido dos consumidores em relagdo as marcas se mantenha inalterada.

No caso de a marca ter algum tipo de envolvimento, ou for também responsavel pela

crise, muito provavelmente sofrera impactos negativos.

e Quais as acOes que uma marca deveria ter numa situacio destas, que mais

agradariam os consumidores?

Apesar de tudo indicar que a marca nao sofrerda impacto direto (caso ndo esteja
diretamente envolvida), os dados sugerem que o melhor para a marca é desassociar-se do
digital influencer em questdo. Dependendo do caso, poderdao manifestar este afastamento.
Pode ser feito de forma publica através de um comunicado, caso os valores do digital
influencer ndo coincidam com os da marca. Desta forma estard a afirmar o seu

posicionamento e os valores que defende.

4. Conclusoes

4.1. Limitacoes ao estudo

E importante referir as limitagdes que este estudo teve, comegando pela falta de material
teorico acerca de digital influencers. Por ser uma profissdo ainda recente, ndo existem ainda
muitos artigos nem estudos sobre o tema. No entanto, apesar de ter sido efetivamente uma
limitacdo, acredito que nao tenha prejudicado o desenvolvimento da investigacao.

Outra limitagdo que acabou por ocorrer, foi o facto de nao se ter atingido uma amostra
que seguisse digital influencers superior a 384 inquiridos, segundo a tabela de Huont (2002).
Mesmo assim, considero que foi possivel obter resultados crediveis e passiveis de aplicar a

esta e/ou futuras investigacoes.
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4.2. Proposta de guidelines para as marcas no caso de crise

de um dos seus digital influencers

“Em investigacdo quantitativa, trata-se geralmente de obter resultados suscetiveis de
serem utilizados no plano pratico e de fornecerem melhorias em situagdes particulares”
(Fortin, 2009, p. 30). Neste sentido, criou-se um esquema que simplifica o processo as marcas,
baseado nos resultados deste estudo, para que possa ser utilizado numa situagdo de crise
reputacional de um digital influencer. A variedade de respostas e os temas abordados no
Enquadramento Teorico, demonstra que cada caso deve ser analisado como unico e ndo existe
apenas uma resposta certa aplicavel a todas as situagdes. No entanto, tendo em conta o
cruzamento entre dados de outros autores e os resultados deste inquérito, sdo propostas as

seguintes guidelines gerais:

1° - Equipa de Comunicacio, Relagdes Publicas e Gestiao de Crise

'] Definir quem sao os responsaveis pela comunicagao

Antes mesmo de uma crise acontecer, deve ser claro para qualquer marca quem ¢
responsavel pela sua comunicagio: existe um departamento especifico? E uma agéncia de
comunicacao contratada? Quem faz a ponte entre marca-influencer?

E importante que esta informacgdo esteja organizada de forma clara, para simplificar o

processo no momento da agao.
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2° - Fazer um Diagndstico da Situacio

1° - Ponto de situagao

geral

[0 Saber onde, como,
quando comegou
Quem esta envolvido
Averiguar a
veracidade dos factos

(] Confirmar tudo com o
influencer

[] Dimensao
(nacional/internacional)

[l Em que meios esta a
ser divulgada

(] Confirmar se a crise
esta a ser comentada
apenas dentro da
comunidade/setor ou

se passou para outros

2° - Pagina do Influencer

Ler comentarios
Acompanhar as
alteragdes no nimero
de seguidores

Seguir os temas
tendéncia (através de
hashtags, por
exemplo)

Observar os efeitos
que esta a ter nas suas
varias plataformas
Estar atento as reagoes

do proprio influencer

3° - Impacto na marca

Ler comentarios na
pagina da marca para
ver se estdo a associar
a marca ao influencer
Acompanhar possiveis
alteragdes no numero
de seguidores
Perceber se afetou os
stakeholders
Observar as reagoes,
repercussoes € acoes
que as outras marcas
que o influencer

representa estdo a ter

Sendo que se trata de uma crise no mundo digital, deve comegar-se ai mesmo a anélise:

um dos primeiros passos serd entdo ver o impacto que a situagdo estd a ter nas redes sociais.

Ler comentarios, seguir hashtags e observar alteragdes de nimeros de seguidores, tanto nas
paginas do influencer como da marca. Dependendo da gravidade da crise, ou da popularidade
que esta vai ganhando, pode acabar por ganhar novas dimensdes. Por exemplo, uma crise de
um influencer da categoria tecnoldgica, pode apensas ser comentada dentro desse target. Ou
ganhar uma dimensao tal que ¢ partilhada/comentada por membros de outras categorias, ou

ainda atingir outros media para além das redes sociais, como televisdo, sites de noticias, entre
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outros. Se a marca tiver tido algum tipo de envolvimento ou influéncia na crise, serd de
esperar que as suas paginas também sofram alguma movimentagdo. Caso ndo estejam
associados, as consequéncias na reputacdo da marca podem sentir-se apenas mais tarde, € nao
no momento imediatamente a crise. Em conformidade com a visdo de Coombs ¢ Holladay
(2014), sugere-se que se mantenham a observacdo durante o tempo apropriado,

proporcionalmente a gravidade da crise.

3° - Agir

"1 Afastar-se do influencer no caso de
- os valores da marca e do influencer nao coincidirem

- se for comprovado um ato ilicito

E possivelmente...

"} Manifestarem-se publicamente, dependendo da crise e do grau de envolvimento

marca-influencer

ou

] No caso de a crise ndo estar relacionada com as duas situagdes mencionadas
acima, a marca deve apenas continuar a acompanhar a situacdo, sem se
manifestar, ¢ sem tomar decisdes até perceber qual o real impacto que a

associagdo ao influencer esta a ter

As agdes a tomar devem ter por base toda a anélise realizada no Diagndstico.
Se se tratar, por exemplo, de um embaixador da marca, ou alguém que ¢ a cara da marca,

esta pode efetivamente ter de agir. Contrariamente, se o influener apenas tiver feito um post
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publicitario o publico pode nem se lembrar de os associar. Assim, a agdo deve ser resultado
do diagnoéstico e baseada nas reagdes que estao a acontecer online.

De destacar as duas situagdes em que, caso confirmadas, a marca deve afastar-se do
influencer: quando os valores com a marca nao coincidem e na presencga de um ato ilicito ou
fraude.

No caso de decidir manifestar-se, ¢ importante que o faca de forma informada e honesta.
Relembro que a reagdo que a marca escolher ter com o influencer pode impactar a sua propria
relacdo com o resto dos seus colegas de profissdo. Por exemplo, se a marca cometer o erro de
fazer um comunicado publico sem antes confirmar a veracidade dos factos, pode fazer com
que outros influencers deixem de querer trabalhar com ela, ocorrendo assim numa crise maior,
prejudicando a sua relagdo com o publico/consumidores € com o mercado dos digital

influencers.

4° - Acompanhamento e aperfeicoamento

'] Acompanhar o desenvolvimento e as reacgdes a crise
Ir ajustando as suas a¢des a medida que vao surgindo novos dados ou a andlise
assim o justifica

71 Utilizar esta situacdo para tirar os ensinamentos necessarios para aplicar no

decorrer de uma possivel préxima crise

As decisdes tomadas no 3° ponto devem ser mantidas em aberto, isto €, a marca deve
estar preparada para alterar ou adaptar a sua estratégia caso o decorrer da crise o justifique.
Assim, devem manter-se atentos e ajudar as suas decisdes a forma como as reagdes online
vao acontecendo. E uma crise nas redes sociais pode ndo ficar encerrada para sempre, ¢
possivel que volte as tendéncias pelo que as marcas se devem manter atentas.

Também ¢ importante retirar o maximo de ligdes desta situacdo, reunir em equipa e
perceber o que poderia ter sido feito de forma diferente, ¢ aprender com a crise, com o

proposito de serem bem-sucedidos no caso de uma proxima.
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4.3. Pistas para futuras investigacoes

A revisao de literatura permitiu perceber melhor os conceitos abordados, bem como
verificar algumas possiveis lacunas, fazendo até “sobressair aspetos da questdo que
necessitariam de um estudo mais profundo” (Fortin, 2009, p. 87). Segundo Fortin (2009, p.
21). “A teoria provém da pratica e, uma vez verificada no seio da investigagdo, ela retorna a
pratica”. Este ponto contard entdo com algumas sugestoes para futuras investigacoes.

E de destacar a necessidade da conducido de mais estudos acerca da forma como o
marketing de influéncia ¢ aplicado aos novos mercados digitais. As ligagdes entre marca-
influencer podem ser mais estudadas com o objetivo de, ndo s6 aumentar os lucros, como
também de fazer previsdes acerca desta relacdo a longo prazo.

Pode ser também interessante para estudos futuros perceber a dimensao temporal que
uma crise reputacional de um digital influencer tem na mente dos consumidores, isto €, apos
quanto tempo deixard o publico de associar aquela situagdo ao influencer e,
consequentemente, a marca. Tendo em conta a revisdo de literatura, percebeu-se que o
mercado do marketing digital se encontra em constante evolucdo, pelo que podera ter
interesse perceber se a percecdo dos consumidores se modifica simultaneamente, adaptando
as suas percegdes, ou se mantém a percecao da crise ao longo do tempo. Apesar reputacao e
imagem serem conceitos que estdo interligados e sdo varias vezes associados, acabam por ter
um espaco temporal diferente: recordando as visdes de Chung (2005) e Kepfer (1992),
reputacdo refere-se a uma experiéncia mais longa, e a imagem refere-se a experiéncias mais
a curto prazo. Posto isto, € no caso de existirem crises de grande dimensao no contexto
portugués, pode ser produtivo perceber se a reputacdo das marcas — a longo prazo — ficaria
também afetada, ou apenas a imagem.

Estas pistas para investiga¢des futuras ndo podiam terminar sem antes sugerir um tema
que também considero muito relevante para o mercado digital: a mesma investigagdo, mas de
forma inversa. Ou seja, se uma marca passar por uma situacao de crise reputacional, de que
forma ¢ que isso afetaria a imagem, credibilidade e até reputacdo dos influencers que a
representam? Sendo que o nimero de pessoas a aderir a profissdo estd continuamente a
crescer, torna-se cada vez mais pertinente protege-los a eles também através de estudos que

consigam prever este tipo de situagdes.
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4.4. Consideracoes finais

Os digital influencers, apesar de serem um novo meio para as marcas comunicarem, Sao
também pessoas reais e, por isso mesmo, podem cometer erros. Neste sentido, ¢ normal e
provavel que isso aconteca. Mesmo assim, esta investigagdo provou que compensa o risco, as
marcas podem comunicar através dos criadores de contetido para chegarem aos consumidores,
mas fazerem-no de forma ponderada, estudarem cada caso e, principalmente, estarem sempre
prevenidos para uma eventual crise. Um dos objetivos deste estudo era ajudar as marcas nesse
sentido, esperando assim que as guidelindes fornecidas possam servir de apoio para uma
eventual crise e a sua respetiva recuperacao.

Apesar de se ter provado que a marca pode realmente sofrer algum impacto com uma
crise reputacional de um digital influencer, ficou também claro o valor que estes lhes
atribuem. Comunicar através dos digital influencers ¢ um fenémeno do qual as marcas
beneficiam, mas ¢ aconselhavel fazé-lo de forma prevenida. Se as marcas se anteciparem,
conhecerem bem com quem estdo dispostos a trabalhar e criarem um plano preventivo, posso
afirmar que compensa arriscar, pois aquilo que poderdo ganhar — em termos de valor
percebido e até de vendas — serd provavelmente superior ao risco de um influencer cometer
um erro grande o suficiente que prejudique as varias marcas com quem trabalha.

Termino esta dissertacdo com uma mensagem de Caetano, et al. (2006), que pode ser
uma exemplo da mentalidade a adotar nos momentos mais dificeis, pois uma “crise ndo deve
de ser vista apenas como algo negativo. Todo o momento de crise traz consigo a oportunidade

de crescer, a oportunidade de rever conceitos € métodos, a oportunidade de mudar o mundo”

(p. 20).
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Anexos

Anexo A — Inquérito teste — respostas as 2 ultimas perguntas

- Obrigada pela ajuda! Escreva aqui, por favor, o feedback acerca do questionario:

Acho que esté bastante explicito e organizado. E um pouco extenso mas as perguntas sdo curtas e diretas o que
ndo o torna cansativo. Ia mencionar na introducéo que tinha um X nos minutos mas ja percebi o porqué!!

Tudo ok
Tudo ok
Nao, acho que a logica do questionario foi bem conseguida.

Bastante claro e interessante.

Bastante explicito. Penso que a revisdo do questionario seria importante com o fim da uniformizacéo relativa ao
acordo ortografico.

Estava perfeito
Nao, acho que a l6gica do questionario foi bem conseguida.

Tudo claro!

Nao, esta tudo bem explicito. Senti dificuldade em duas questdes relacionadas com a crise porque, ndo sabendo
o tipo de crise, ¢ dificil tomar uma posigao.

Tudo ok

- Quanto tempo demorou a responder?

9 min

5 min

12 min

10 minutos.

9 minutos

10 minutos (mas tive algumas interrupgdes)
5 minutos

10 minutos.

6 min

10
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Anexo B — Mensagem de divulgacdo do inquérito deixada em caixas de correio

Jd alguma vez precisaram de muita ajuda, e ndo souberam

como a ter?

Era o que estava a acontecer-me...
O meu nome € Carolina. Estou a terminar a minha tese de
Mestrado, e preciso do mdximo de respostas possivel para o
estudo que estou a fazer, cujo tema estd relacionado com

redes sociais.

Criei um inquérito online, mas ndo estou a chegar ao nimero
de respostas necessario. Entdo lembrei-me de pedir ajuda
utilizando uma das plataformas de comunicagdo mais antigas:

o correio!

Posso contar convosco? Deixo o QR Code que pode ser
acedido com o seu telemdvel, entrando diretamente para o
link do inquérito. Todas as respostas sdo andnimas e demora

cerca de §/10 minutos.

Fico mesmo muito agradecida se puderem responder e
partilhar. O questiondrio estara disponivel até dia 16 de

outubro de zo20. E '{E

Muito obrigada,
M E

Anexo C — Inquérito por questionario
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E Estudo sobre a perce¢ [J v @ © : ‘

Perguntas  Respostas @

Seccdo 1de 10

> <

Influéncia de uma crise reputacional de um
digital influencer na percecao dos
consumidores sobre as marcas que
representa

Este inquérito é desenvolvido no ambito da elaboragédo de uma dissertagdo de Mestrado em Ciéncias da
Comunicagéo, com especializagdo em Comunicagdo, Marketing e Publicidade, na Faculdade de Ciéncias
Humanas, da Universidade Catdlica Portuguesa.

Este estudo tem como principal objetivo analisar o impacto de uma crise reputacional de um influencer nas
marcas que estes promovem e na perce¢ao que os consumidores tém sobre essas marcas.

0 preenchimento do inquérito leva aproximadamente 10 minutos e nao existem respostas certas ou erradas. Os
dados recolhidos, de forma totalmente andnima, serdo utilizados para fins de investigagao cientifica, pelo que

pego a sua atengéo e sinceridade nas respostas.

Para informagdes, esclarecimentos ou sugestdes podera contactar-me através do email:
carolinaribeirorato@hotmail.com

Agradeco, desde ja, a sua colaboragao no desenvolvimento deste estudo.

Solicito o seu consentimento antes de prosseguir para as questoes:

Declaro que participo de forma voluntaria, permitindo a recolha e tratamento dos dados

ApoOs asecgao 1 Continuar para a secgao seguinte v

Seccdo 2de 10

><

Utilizagcao de redes sociais

Descrigdo (opcional)



E utilizador/a de redes sociais onlifie?

Nota: Considere que ndo precisa de publicar ativamente para ser considerado utilizador. Se tem conta em redes sociais online,
mesmo que nio publique de forma assidua, ¢ utilizador.

Sim

Apos a seccao 2 Continuar para a sec¢do seguinte v

Secc¢ao 3 de 10

V4 . . . . \'4
Habitos nas redes sociais online ~
Esta secc¢do pretende abordar os seus habitos de consumo de redes sociais online.

Relembro que as respostas sdo anénimas, ¢ ndo ha respostas certas ou erradas.
Quais as redes sociais online que mais utiliza?
Nao utilizo Utilizo pouco Utilizo Utilizo muito

Instagram

Facebook

Youtube

Twitter

Linkedin

Pinterest



Em média, quantas vezes por semana utiliza redes sodiais?

1 a 2 vezes por semana
3 a 4 vezes por semana
5 a 6 vezes por semana

Todos os dias

Estimando uma média diaria, quanto tempo passa nas redes soc¢iais?

Menos de 1 hora
Entre 1 a 2 horas
Entre 2 a 3 horas

Mais de 3 horas

Qual a plataforma digital em que passa mais teripo?

Selecione apenas 1 opcdo. Caso a plataforma que mais utiliza ndo esteja presente na listagem selecione "Outra op¢ao" e
indique qual é.

Instagram
Facebook
Twitter
Youtube
LinkedIn
Pinterest

Outra opgao...



Costuma fazer publicagdes (considerando, pelo menos, 1 por semana) ou tem por habito ser mais
um espectador?

Por favor, selecione a frase com a qual mais se identifica.
Publico pelo menos 1 vez por semana

Sou mais um espectador

Quais os principais motivos que o levam a ter redes sotiais?

Pode selecionar mais do que uma opgao. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra op¢do" e assim descrever mais
motivos que o levam a ter redes sociais.

Entretenimento

Fazer publicagdes, mostrar o meu estilo de vida

Manter-me atualizado/a, receber dicas e conhecer novas tendéncias

Seguir e ver o conteudo das pessoas que conhego

Seguir e ver o contetido de pessoas que nao conhego (como celebridades, influenciadores digitais, criadores ...
Seguir e ver o contetido de marcas ou empresas

Utilizar como plataforma de trabalho

Estar informado/a, ver noticias

Outra opgao...

Apos a seccao 3 Continuar para a sec¢ao seguinte v

Secgdo 4 de 10

><

Redes sociais das marcas

Esta seccao destina-se ao apuramento de dados sobre os seus habitos relativos as redes sociais de marcas
com presenga online.



Indique, aproximadamente, quantas marcas segue nas redes sotiais.

N3ao sigo nenhuma marca nas redes sociais
Entre 1 a5

Entre 6 a 10

Entre 11 a 20

Mais de 21

Em que plataforma digital acompanha mais marcas?

Nao sigo nenhuma marca nas redes sociais
Instagram

Facebook

Twitter

Youtube

Pinterest

Indique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes ftases:

Discordo total... Discordo Indiferente Concordo Concordo total...
Sinto-me mais...
Gosto de segui...

Quando planeio...



De que formas mais gosta de saber novidades, informagdes, dicas ou reviews das ‘marcas?

Pode selecionar mais do que uma op¢ado. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra opgao" e descrever outra forma que
ndo esteja presente.

Redes sociais oficiais das proprias marcas

Site ou loja fisica das marcas

Contas de Influenciadores Digitais

Publicidade tradicional (exemplo: outdoors, antiincios de televisdo, de revista)
Publicidade online (exemplo: antincios patrocinados em sites)

Newsletters da marca

Saber através de amigos/familiares

Outra opgao...

Apos a seccao 4 Continuar para a sec¢ao seguinte v

Secc¢do 5 de 10

><

Habitos de interacdao online com marcas
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Selecione quais as agdes que tem por habito praticar nas paginas de marcas.

Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito frequent...
Comentar
Por Likes
Mencionar nas ...
Enviar publicag..
Mencionar ami...
Guardar para v...

Participar em p...

Apos a seccao 5 Continuar para a sec¢ao seguinte v

Seccdo 6 de 10

Influenciadores Digitais X

Influenciadores Digitais sdo pessoas que tém influéncia na opinido publica utilizando as suas plataformas
online. Sao lideres de opinido digital que trabalham através da criacdo de contetidos publicados nas redes
sociais. Interagem com os seus seguidores e, entre outras coisas, falam sobre produtos ou servigos,
referenciando varias marcas através de divulgacdo voluntaria ou de publicidade paga. O termo mais utilizado é
em inglés: digital influencer

Existem digital influencers de inumeros setores, tais como moda, beleza, alimentagao, tecnologia, saude,
sustentabilidade, entre outros...



Indique, aproximadamente, quantos digital influencers acompanha nas redes sociais.

Nao sigo nenhum influenciador digital
Entre 1 a5

Entre 6 a 10

Entre 11 e 20

Mais de 20

Apos a seccao 6 Continuar para a sec¢ao seguinte v

Secgdo 7 de 10

v
A
Quais sdo os motivos que o/a levam a ndo seguir nenhum digital influencer?
Texto de resposta curta
Apos a seccao 7 Ir para a sec¢ao 10 (Dados socio-demograficos) v
Secgdo 8 de 10
v
A

Influenciadores Digitais

Esta seccdo tem como objetivo recolher dados acerca da relagdo com digital infuencers, incluindo a
comunicac¢ao que fazem das marcas.



Que tipo de conteudos gosta mais de ver nos influenciadores digitais que segue?

Pode selecionar mais do que uma op¢ao. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra opgao" e descrever mais conteudos.
Lifestyle
Dicas, truques, diy's (do it yourself)
Reviews de produtos (apreciacao critica de produtos)
Novidades de produtos
Unboxings ou mostrar produtos recebidos
Conteudos relacionados com humor
Discussoes sobre temas da atualidade

Outra opgao...

Indique, por favor, qual o seu grau de concordancia com as seguinte afirmacgdes:

Considere: 1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Indiferente/Nao sei; 4 - Concordo; 5 - Concordo totalmente

*

"J4 mudei ou construi a minha opinido relativamente a uma ou mais marcas por influéncia de
um digital influencer”.

Discordo totalmente Concordo totalmente

"Ja conheci marcas por terem sido mencionadas por um digital influencer.”
1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente



"J4 relembrei marcas por terem sido mencionadas por um digital influencer.”

Discordo totalmente Concordo totalmente

*

“Ja fiquei com vontade de comprar um ou mais produtos por terem sido mencionados por um
digital influencer.”

Discordo totalmente Concordo totalmente

"Ja construi uma opinido positiva de uma marca por ter sido aconselhada por um digital
influencer.”

Discordo totalmente Concordo totalmente

"J4 construi uma opinido negativa de uma marca por ter sido desaconselhada por um digital
influencer.”

Discordo totalmente Concordo totalmente

"J4 comprei um ou mais produtos por terem sido mencionados por um digital influencer.”

Discordo totalmente Concordo totalmente



© Qv N

Selecione quais as agdes que tem por habito praticar nas paginas de digital influencers.

Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito frequent...
Comentar
Por Likes
Mencionar nas ...
Enviar publicag..
Mencionar ami...
Guardar para v...

Participar em p...

Pergunta

Caso queria, e de forma opcional, pode descrever alguma situagdo em que tenha mudado ou construido a sua opinido em
relac@o a uma marca por influéncia de um digital influencer.

Texto de resposta longa

Apos a seccao 8 Continuar para a sec¢ao seguinte v

Sec¢ao 9 de 10



><

Digital influencer

As perguntas seguintes tém com objetivo analisar a influéncia que um digital influencer tem na sua percegao
sobre uma marca.

Indique, por favor, qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacao:

Considere: 1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Indiferente; 4 - Concordo; 5 - Concordo totalmente

"Costumo associar os digital influencers as marcas que eles referem ou representam.’

Lembrar-se de algumas marcas quando um digital influencer ¢ mencionado ou ver uma marca e lembrar-se do influenciador.

Discordo totalmente Concordo totalmente

IMAGINE O SEGUINTE CENARIO: Um digital influencer passa por uma situacio de

crise reputacional, e ¢ associado uma situagdo prejudicial para a sua imagem.

Exemplos: comete um erro, mente, fica associado a um boato, comete um ato ilicito, etc.



Em quais das seguintes situa¢des deixaria de seguir esse influencer?  *

Pode selecionar mais do que uma op¢ao. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra op¢do" e descrever mais situagdes.
O influencer recomenda um produto/servigo de ma qualidade
O influencer ¢ associado a um boato negativo
O influencer ¢ acusado de ma conduta por parte de uma marca
O influencer recomenda um produto e a maioria das pessoas ndo gostaram
O influencer recomenda produtos/servigos sem nunca os ter experimentado
O influencer comete um ato ilicito/fraude
O influencer mostra-se intolerante (em questdes de género, raga, religido, politica)

Outra opgao...

Indique em que pontBca a sua opinido em relagdo aos seguintes aspétos:

Opinido muito negativaOpinido negativa Indiferente Opinido positiva Opinido muito positiva

Credibilidade do influencer

Produtos recomentados

Marcas recomendadas pelo

inflinencer

Tendo presentes as questdes que assinalou, confiaria nas opinides em relagdo a marcas *

que o influencer desse anteriormente a situagcao negativa ocorrida?

Nao, nao confiaria nas opinides que o influencer deu anteriormente a situagdo negativa
Sim, confiaria nas opinides dadas anteriormente a situacdo negativa

Nao sei se confiaria nas opinides dadas antes da crise do influencer



Tendo presentes as questdes que assinalou, confiaria nas opinides em relagdo a marcis

que o influencer desse posteriormente a situagdo negativa ocorrida?

Nao, ndo voltaria a confiar nas opinides dadas pelo influencer
Sim, voltaria a confiar em opinides dadas pelo influencer

Nao sei se confiar nas opinides dadas depois da crise do influencer

Tendo presentes as questdes que assinalou, ponderaria comprar um produto/servi¢o de tima
marca a que o digital influencer estivesse associado?

Nao, nao voltaria a comprar marcas ligadas ao digital influener, estando ele envolvido numa das situagdes

Sim, continuaria a comprar porque nao considero a marca responsavel pelas atitudes do influencer

Podia voltar a comprar, mas ficaria atento/a a conduta da marca (por exemplo, se deixava de estar associada
ao influener em causa)

Outra opgao...

Ainda neste cenario, considere as marcas que tinham uma ligacdo ao digital influencef.

Qual gostaria que fosse o procedimento destas apos a crise de um dos seus influencers?

Selecione apenas 1 opcdo. Podera ainda selecionar "Outra opgao" e escrever qual o comportamento que considera que a marca
deveria ter.

A marca deve ignorar a situagdo, continuando associada ao influencer, ndo se relacionando a situagao de
crise renutacional

A marca deve manifestar-se e defender o influencer
A marca deve manifestar-se e distanciar-se do influencer

Outra opgao...



Em que situagdes ¢ que deixaria de seguir uma marca por esta continuar a apoiar um
Influencer em crise reputacional?

Pode selecionar mais do que uma opg¢ao. Tem ainda a possibilidade de selecionar "Outra op¢ao" e descrever mais situagoes.
Se a marca estivesse estado envolvida ou tiver responsabilidade na crise
Se a marca tiver fornecido informagdes erradas ao influencer
Se o influencer tivesse uma atitude que prejudicasse alguém
Se o influencer tiver ideais como discriminagdo, racismo, xenofobia, ser contra direitos LGBT+

Outra opg¢ao...

Se fosse o/a responsavel do Departamento de Comunicacdo de uma marca associada a um

digital influencer, o que faria no caso de este passar por uma crise reputacional?

Texto de resposta curta
Apos a seccao 9 Continuar para a sec¢ao seguinte v

Secg¢do 10 de 10

Dados socio-demograficos X

Esta ¢ a ultima secdo do inquérito e pretende recolher dados socio-demograficos.

Qual o seu género?

Feminino

Masculino



Qual a faixa etaria em que se insere?

Menos de 18 anos
Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos

Mais de 55 anos

Anexo D — Respostas a questao “Se fosse o/a responsavel do Departamento de Comunicagao
de uma marca associada a um digital influencer, o que faria no caso de este passar por uma

crise reputacional?”

Tentaria apurar factos para ver se continuava a trabalhar com ele

Ouvia a sua versdo e a dos envolvidos e tiraria as minhas conclusdes, apoiar ou ndo o digital influencer
Seria transparente com o publico, e p mais assertivo possivel com o influencer, se este errou, cometeu
fraudes etc, distanciar-me-ia

Faria chegar aos consumidores a mensagem certa

avaliaria a veracidade da situagado

Distanciar-se do influencer.

Agendarua uma reuniao com o digital influencer, tentaria perceber o erro, se haveria possibilidade de
fugir de uma crisd reputacional ou nao, mas nunca, passando por cima de ninguem. Caso se verificasse
que o influencer tivesse mesmo algum tipo de culpas afastaria-o por algum tempo da masca e tentaria

recompensar as pessoas pelos danos causados.
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Apuraria as causas dessa crise e, caso se viesse a comprovar que o influencer era responsavel por algo
grave, como cometer um crime ou propagar ideias discriminatorias, afastaria a imagem da marca do
influencer

Dependeria da situacao especifica, mas em crises graves relacionadas com discrimicacao, racismo, etc,
proporia um distanciamento do influencer. Os ideais da marca tem de estar alinhados com os do
influencer, e nao quereria a minha marca associada a ideais desse tipo.

Depende do motivo

Garantir uma comunicacao honesta com os seus clientes e privilegiar os canais tradicionais de publicidade
Nao sei

Reforgar reputagdo de outros influencers de boa reputacdo associados a marca

I will make a post or press conference talking about the issue going on and always going with beliefs and
values of the company,

Tentaria saber os motivos dessa crise ¢ confrontar o influencer. Caso se provasse que era culpa do
influencer, deixaria de estar associado a essa pessoa.

Dependeria muito do contexto e dos contornos da crise.

Se fosse um caso muito grave em que houvesse discriminag@o ou etc por parte do influencer, iria afasta-
lo da marca e tentar desassociar me dele a0 maximo.

avaliava a situagdo, ¢ tomava decisdes em conformidade com a mesma

Dependendo da situacao, ou defenderia ou afastava me, nao ficava indiferente

Procuraria apurar os factos verdadeiras e depois comunicar com os consumidores. Explicar porque
defendemos ou nao Influencer em causa

Analise da situag@o e ponderar a sua substitui¢ao

Averiguaria a situagdo e as implicagdes que adviriam da mesma. S6 depois de um estudo rigoroso é que
se poderia tomar a decis@o de se apoiar, defender ou distanciar do influencer em questao.

I will make a post or press conference talking about the issue going on and always going with beliefs and
values of the company,

Responsabilizar-me enquanto marca e apoiar os mecanismos legais necessarios. Nao prejudicar
intencionalmente o influencer. Procurar esclarecer a situagdo perante o publico. Efetuar desmentidos
sobre acusagdes caso fossem falsas.

Deixaria clara a posigdo da marca em relag@o as questdo que gerou a crise € ndo me focava no influencer
Entraria em contacto com o influencer chegando a um acordo sobre a continuacgdo da parceria

seguir o mesmo procedimento usado quando um funcionario comete um erro internamente

Deixava de patrocinar

Tirar-lhe os beneficios

lo - Marcava uma reunido pessoal com o influencer para perceber o que realmente aconteceu para ditar
esta crise reputacional; 20 - caso se confirme a veracidade negativa dos factos, demarcar a marca do
influencer sem exposi¢do publica que pudesse afectar a marca

Enfrentava os consumidores com a verdade
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Depende da crise, teria que se estudar o caso em concreto.

Averiguaria bem os motivos e contexto da crise e consoante estas mudaria ou ndo as relagdes com o
influencer

Tinha que analisar o grau da crise e o quao pré-nupcial poderia ser para a marca e depois atuar consoante
o sucedido

Depende do grau de gravidade e do tipo de situagao

Nao sei

Tentaria perceber o que tinha realmente acontecido e o porqué, falando abertamente com o influencer em
causa

Campanha de esclarecimento e apoio ao influencer

Tentar apurar tudo o que aconteceu a fim de apurar a veracidade das acusagdes, falar com o Influencer
pessoalmente e posteriormente tomar uma atitude em relagdo ao comportamento do Influencer

Depende do motivo pelo qual o influencer se encontra a passar por uma crise reputacional

Aquando da situagdo de crise, iria contextualizar o problema, contactando a pessoa em questdo. Também
seria importante perceber a opinido dos usuarios e gerir a situagdo de acordo com as opinides que estes
referem, por exemplo, em comentarios. Caso o fator de crise fosse relacionado com problemas
discriminatorios, a melhor conduta seria distanciar o influencer da marca, tal como ja ocorreu em diversas
situagdes.

Caso a crise estivesse relacionada com as situagdes referidas por mim anteriormente, como marca,
afastaria me do influencer em questao condenando as ac¢des do mesmo.

Depende do contexto. Primeira coisa seria analisar a reagdo dos consumidores e as proporgdes
Dependendo do tipo de crise, reavaliaria a ligacao ao dito influencer.

Nao sei. SO se pode avaliar tendo conhecimento da situagdo concreta

Avaliaria a melhor forma de proteger a marca

Dependendo da crise do influencer, teria de me distanciar caso o facto de estar associado a este, prejudica-
se a minha imagem. Caso o influencer ja tenha prejudicado a marca, teria de arranjar forma de me
justificar ou "dar a volta a situagdo" por outras formas

Depende da razdo da crise, se for algo que vai contra os valores da marca deve distanciar-se, se forem
boatos ou coisas pessoais ndo

Pensaria se a sua crise pode influenciar a imagem da marca ou ndo. O importante ¢ manter o
posicionamento da marca. A partir do momento em que a posi¢do do influencer o prejudicasse,
provavelmente teria de deixar de ser associado a ela.

Nao lhe associaria uma Marca

faria um comunicado a esclarecer a situagdo e a tomar uma posicao relativamente ao assunto
Distanciava-me do influencer

Tentaria investigar o ocorrido ao maximo. Se o influencer ndo tivesse feito algo de errado, defendia o

influencer de modo a clarificar o assunto. Se o influencer tivesse realmente feito algo de ilicito, lancava
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uma campanha de desresponsabilizacdo da marca de modo a limpar o nome desta e desassocia-la de
qualquer culpa.

depende

Tentaria apurar as causas da sua crise... se fosse por algum antagonismo para com a propria marca iria
apoi-a-lo e pedir-lhe oara ponderar se nao seria melhor para ambos a sua saida da marca... caso ele
estivesse afim de permanecer e a sua crise fosse derivada a outra questdo qualquer que ndo um atrito com
amarca , entdo ai iroa apoia-lo e planear com ele uma estrategia para aue a sua imagem fosse renovada...

avaliar bem a situacdo -> discutir internamente -> tomar uma posi¢ao

Reunir em primeiro lugar com o influencer e analisar a situag@o e proceder em conformidade. Dar sempre
a opcdo de ambos os lados se justificarem/ dialogarem.

Incentivava a continuagdo do seu trabalho

Se afetasse a imagem da marca, ndo continuava o negocio com o influencer

Tudo depende do tipo de associa¢do. Ninguém vai deixar de comprar Coca-Cola porque apareceu na faixa
de publicidade de video extremista islamico do YouTube. Pretende-se evitar situagdes como o YouTube
Adpocalypse

Sublinhava os valores da marca e o que a liga ao influencer.

Garantir uma comunicagao honesta com os seus clientes e privilegiar os canais tradicionais de publicidade
Afastaria o influencer, e tentaria mudar a imagem da marca incluindo um influencer que néo estivesse a
passar por uma crise reputational.

Tentaria esclarecer a situacdo com o influencer em causa. Se se verificasse que de facto os seus valores e
atitudes foram contra os da marca, distanciar-me-ia do influencer publicamente, para que os clientes
soubessem o que a marca tolera (ou nao).

Acho que comunicaria com o influencer, para tentar resolver o problema. Se nao fosse possivel resolver,
cortaria ligagdes.

Dependendo do motivo da crise, uma campanha com ele ou uma publicacio a “suavizar” aquilo que de
mal que o influencer fez.

lo - Marcava uma reunido pessoal com o influencer para perceber o que realmente aconteceu para ditar
esta crise reputacional; 20 - caso se confirme a veracidade negativa dos factos, demarcar a marca do
influencer sem exposi¢do publica que pudesse afectar a marca

Se fosse o/a responsavel do Departamento de Comunicagdo de uma marca associada a um digital
influencer, o que faria no caso de este passar por uma crise reputacional?

Seria verdadeiro a apresentar todos os factos, esclarecendo os seguidores

Perceber o fundamento da crise reputacional. Se for algo com o qual ndo da de todo para concordar, ha
que desassociar do influencer

Conferéncia de imprensa; recompensa aos consumidores, pedido de desculpa a organizagdo interna e

externa da marca
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lo - Marcava uma reunido pessoal com o influencer para perceber o que realmente aconteceu para ditar
esta crise reputacional; 20 - caso se confirme a veracidade negativa dos factos, demarcar a marca do
influencer sem exposi¢do publica que pudesse afectar a marca

Considerar a parceria

Garantir uma comunicagao honesta com os seus clientes e privilegiar os canais tradicionais de publicidade
Errar ¢ humano

RH em cima da mesa primeiro e s6 depois comunicar com o publico exterior e esclarecé-lo

Depende da situag@o e do tipo de parceria que a marca tem com a influencer, se esta ¢ usada como um
meio de comunicagdo possivelmente ndo iria arriscar continuar a enviar os meus produtos uma vez que
isto pudesse ser um indicativo de n2o ser um meio de comunicagdo tdo efetivo. Por outro lado se a marca
¢ influencer tivesse uma parceria a longo prazo mais vinculativa e que fosse claro para quem segue a
mesma a abordagem deveria ser proporcional ao tipo de crise em causa e a posi¢do da marca em relagdo
ao incidente, uma vez que neste caso a influencer representaria um dos seus pontos fortes de comunicacéo
e divulgagdo.

Descartava-o

Apurararia a veracidade dos factos

Tinha que analisar o grau da crise e o quao pré-nupcial poderia ser para a marca e depois atuar consoante
o sucedido

Tentaria perceber o que se passou e caso se verificasse a ma conduta, deixaria se trabalhar com o mesmo.
Dependendo do motivo da crise reputacional, provavelmente afastaria a minha marca desse digital
influencer

lo - Marcava uma reunidio pessoal com o influencer para perceber o que realmente aconteceu para ditar
esta crise reputacional; 20 - caso se confirme a veracidade negativa dos factos, demarcar a marca do

influencer sem exposi¢do publica que pudesse afectar a marca
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