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CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

RESUMO

Com a crescente massificacdo da utilizacdo das redes sociais, a comunicacao e
interacdo entre consumidores, consumidores e marcas, tem vindo a tornar-se mais facil e
agil, passando a fazer parte do nosso quotidiano. Hoje em dia, para além do proposito de
entretenimento, as plataformas sao utilizadas para fins comerciais, awareness e conversao
para as marcas, focando-se no marketing.

No entanto, a par deste crescimento exponencial das redes sociais, surgem novos
conceitos que advém da crescente inseguranca tecnoldgica, como os cyber ataques. De
igual forma, pelos consumidores estarem tdo envolvidos em todo o processo de
comunicacdo nas redes sociais, tornam-se eles proprios divulgadores das marcas e
expressam ativamente as suas opinides nas diferentes plataformas. Em consequéncia, o
aumento de comentarios negativos juntamente com episddios de crise nas paginas das
marcas sao aspetos gque atualmente sdo monitorizados numa base constante pelas mesmas.

Foi com base nas noticias de outubro de 2021, aquando de um blackout nas redes
sociais deixando-as inativas durantes algumas horas, que surgiu o objetivo deste estudo,
entender quais as estratégias de comunicacdo das marcas perante eventuais crises nas
redes sociais, concretamente no setor FMCGs. Considerou-se uma estratégia de estudo
de caso com uma abordagem qualitativa. Os dados foram recolhidos a partir de entrevistas
semiestruturadas a Brand Managers das marcas, gestora das redes sociais e gestora de
crise, observacao direta e analise documental.

Os resultados do estudo indicam que a tematica das estratégias de comunicagéo
perante cenarios de crise nas redes sociais é ainda um conceito recente e pouco explorado
pelas marcas. Contudo, percebe-se que as mesmas possuem processos e etapas bem
definidos ao nivel da comunicacdo nas redes sociais, bem como no tratamento de

episodios de crise.

Palavras-chave: Redes Sociais; Comunicacdo de Crise; Gestdo da comunicacdo de

Crise; Falhas nas redes sociais
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ABSTRACT

With the increasing ubiquity of social media usage, communication and
interaction between consumers, as well as between consumers and brands, have become
easier and more agile, becoming part of our daily lives. Nowadays, in addition to
entertainment purposes, platforms are used for commercial, awareness, and conversion
purposes for brands, focusing on marketing.

However, alongside this exponential growth of social media, new concepts arising
from growing technological insecurity, such as cyber-attacks, have emerged. Similarly,
because consumers are so involved in the entire communication process on social media,
they themselves become brand advocates and actively express their opinions on different
platforms. As a result, the increase in negative comments along with episodes of crisis on
brand pages are aspects that are now constantly monitored by them.

Based on the news from October 2021, when a blackout on social media left them
inactive for several hours, the aim of this study emerged: to understand what
communication strategies brands adopt in the face of potential crises on social media,
specifically in the FMCG sector. A case study strategy with a qualitative approach was
considered. Data was collected from semi-structured interviews with Brand Managers,
social media managers, and crisis managers, as well as through direct observation and
document analysis.

The results of the study indicate that the theme of communication strategies in the
face of crisis scenarios on social media is still a recent and underexplored concept for
brands. However, it is clear that they have well-defined processes and stages for social

media communication, as well as for handling crisis episodes.

Keywords: Social Media; Crisis Communication; Crisis Communication Management;
Social Media Failures.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO
1.1 Relevancia do Tema Tedrico (Social Media Marketing Strategy)

Os avancgos tecnologicos que tém ocorrido nas Ultimas décadas, assim como 0 uso
diario da internet, vieram mudar o marketing para sempre (Dash et al., 2021). Apesar de
ser da natureza humana comunicar, relacionar-se com 0s outros e a0 mesmo tempo
recomendar, comentar e aconselhar, no que diz respeito a contetdos comerciais, foi com
0 crescimento da tecnologia digital e consequente surgimento das redes socias que esta
comunicacdo e interacdo entre consumidores se tornou mais facil, passando a fazer parte
do dia-a-dia de cada um de nds (Duffett, 2017).

Também as marcas estdo cada vez mais presentes nas redes socias e os profissionais
de marketing procuram divulgar e aumentar a sua exposicdo a partir das diferentes
plataformas digitais (Kanwar & Huang, 2022). Embora a utilizacdo do marketing
tradicional ndo tenha desaparecido e continue a ser uma opcao, 0 segmento do social
media marketing e, particularmente, da publicidade ganhou uma maior relevancia
(Renna & Udita, 2020).

Assim, 0 uso das redes socais aumentou em larga escala em todo 0 mundo, e deixou
de ser apenas uma forma de relacionamento e troca de informacéo entre consumidores,
passando a ser também uma interacdo entre marcas e consumidores, levando a um
consequente aumento do marketing no e-commerce (Evans et al., 2017). Esta mudanca
de comportamento que adveio das novas formas de comunicacdo por parte das marcas,
assim como do recurso a influenciadores digitais, que acaba por ser uma forma menos
dispendiosa do que o recurso ao marketing tradicional como televisdo, outdoors, radio,
jornais, entre outros (Evans et al. 2017), representa uma oportunidade, mas ao mesmo

tempo um desafio para a organizacao (Duffett, 2017).
1.2 Crises de comunicacdo em redes sociais e seus impactos

Atualmente, deparamo-nos com falhas mais frequentes nas redes socais, ou com
mudangas nos seus algoritmos que fazem com que o conteudo das marcas bem como o
contetdo dos influenciadores ndo alcance o publico a que era destinado. Isto deve-se ndo
s0 a falhas que ocorrem nas proprias redes socias, mas também com o aumento dos cyber
ataques que tém colocado o tema de inseguranca na internet em destaque. O numero de
hackers tem aumentado nas Ultimas décadas, levando as empresas a investirem nos
ultimos anos em fortes sistemas de protecdo e seguranca (Oliver et al., 2020; Wu et al.,

1
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2021). Atualmente, os hackers sdo mais sistematicos e perspicazes que ha uns anos atras
e por essa razdo néo se focalizam apenas o roubo de dados e paralelamente passaram a
realizar interrupgdes nos sistemas das empresas (Defossez & Ritcher, 2022).

Da mesma forma, cada vez mais utilizadores das redes sociais sdo prejudicados com
falhas numa das suas redes sociais ou em simultaneamente em varias. Sao cada vez mais
recorrentes as noticias acerca de bugs nas redes socias que levam a que ndo s6 0s
consumidores e utilizadores sejam afetados, como indiretamente as marcas também o
sejam (Correia, 2022). Hoje em dia, estes problemas tém conseguido ser resolvidos em
algumas horas, mas e se estes inconvenientes passassem a durar dias, ou até mesmo
meses? Como fariam as marcas com as campanhas que estdo em curso no momento em
que estas falhas ocorrem e que levam a perdas avultadas de dinheiro, ndo s6 para as
plataformas digitais em si, como para as marcas que nelas trabalham (Almeida et al.,
2021)?

1.3 Objetivo do projeto e questdes de investigacao

A utilizacdo das redes sociais tem vindo a aumentar de forma substancial e intensa
por todo o mundo (Halim, et al, 2021). Nos dias de hoje, a partir deste crescimento,
verificamos que estas servem ndo s para construir relacionamentos, como fortalecer e
inovar as estratégias de marketing utilizadas por muitas empresas (Halim, et al, 2021).

Ao inicio, as redes sociais tinham o propoésito de entretenimento, contudo, atualmente,
a utilizacdo das mesmas vai muito para além disso. Muitas das plataformas séo utlizadas
para fins comerciais, focando-se no marketing como é o caso do Facebook, Instagram e
Tik Tok (Purwandari, et al, 2022). As redes sociais por conseguirem conectar pessoas de
todo o mundo, permitem que estas comuniquem como se tivessem no mesmo local e
possibilitando uma partilha de informacéo mais facilitada (Purwandari, et al, 2022).

A massificacdo de utilizagdo das redes sociais que temos vindo a assistir, a par da
crescente saturacdo da publicidade, levou a que muitas marcas optassem por alterar a sua
estratégia e apostar no “marketing de influéncia”, onde pagam a promogado dos seus
produtos e servigos a partir dos influenciadores digitais (De Veirman, et al, 2017).

Com a crescente utilizagdo das redes sociais por parte das empresas como forma de
se comunicarem, 0 objetivo deste estudo é entender as estratégias de comunicacdo de

marcas perante eventuais crises nas redes sociais, mais especificamente no setor FMCGs
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(fast moving consumer goods). Assim, sdo formuladas as seguintes questdes de
investigacéo:

RQ1: Qual a relevancia das redes sociais na estratégia de comunicacdo das marcas
em FMCGs?

RQ2: O que ¢ a gestdo de comunicacao de crises nas marcas em FMCGs?

RQ3: Como ¢é efetuada a gestdo da comunicacdo das marcas perante eventuais crises

nas redes sociais?
1.4 Estrutura do projeto de dissertagédo

Este estudo esta organizado da seguinte forma: apos esta breve introducdo é
efetuada uma revisao de literatura (capitulo 2) conectada com as questdes de investigacédo
formuladas e o desenvolvimento do quadro de referéncia tedrico (capitulo 3) que suporta
esta investigacdo. Consideragfes metodoldgicas sao tecidas no capitulo 4 e os resultados
do case de YOPRO e ALPRO apresentados no capitulo 5. Andlise e conclusdes sdo

apresentadas respetivamente nos capitulos 6 e 7.
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CAPITULO 2- REVISAO DE LITERATURA
2.1 Comunicacdo nas Redes Sociais = Social Media Marketing Strategy

O forte crescimento das redes sociais trouxe novas oportunidades para o0s
profissionais de marketing conectarem-se com 0s seus consumidores e a0 mesmo tempo
divulgarem as suas mensagens. As redes sociais sdo um espaco dindmico que permitem
aos profissionais alcancarem, interagirem e aumentarem o seu numero de clientes de uma
forma mais impactante (Tafesse & Wien, 2018). As empresas procuram trabalhar de
forma eficiente as suas redes socias para que as suas estratégias de marketing sejam
impulsionadas e mais bem-sucedidas (Tafesse & Wien, 2018). Assim, é necessario que
criem um planeamento de redes sociais competitivo, onde o principal objetivo de uma
boa estratégia de redes sociais, € conseguir alinhar o contetdo das redes sociais com 0s
objetivos estratégicos de marketing de uma empresa, de forma que consigam juntamento
alcancar um caminho viavel (Tafesse & Wien, 2018).

Em concordancia, a internet continua mais poderosa do que nunca e leva a que a
conectividade entre os consumidores e as redes sociais se expanda dia apds dia,
conduzindo a novas formas e tipos de interagdo das marcas para com os clientes (Dash et
al., 2021). Atualmente, os consumidores passam longos periodos de tempo nas redes
socias diariamente e por essa razdo, os profissionais de marketing reconhecem ser mais
recompensador e a0 mesmo tempo mais facil que as suas campanhas publicitarias se
concentrem neste envolvimento com o cliente nas redes socias, de modo a aumentar a
eficacia e o propo6sito dos seus anuncios (Renna & Udita, 2020).

De forma a tirar os maiores outputs dessa interacdo, os profissionais de marketing
estdo cada vez mais integrando ativamente as redes sociais nas suas estratégias de
marketing. Esta presenca pode assumir varias formas, como a publicidade paga, marcas
que participam de redes sociais como persona de marca, publicacdes de contetdos da
prépria marca, oportunidades de engagement da marca por parte de participacdo dos
consumidores, e um novo recurso bastante utilizado pelas empresas € o marketing por
parte de influenciadores (Hilde, 2019).

A comunicacdo nas redes sociais e a0 mesmo tempo a presenca ativa dos
consumidores, levou a que estes se tornassem os criadores de historias das préprias
marcas. As campanhas de redes sociais WOM (word-of-mouth) levam a um aumento de
respostas cognitivas e também comportamentais face as marcas (Duffett, 2017).
Paralelamente o eWOM, que corresponde ao word-of-mouth eletronico, tem vindo a

crescer e a destacar-se perante os profissionais de marketing, por ser uma declaracéo feita
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acerca de um produto ou empresa disponibilizado para uma vasta comunidade de pessoas
a partir da Internet (Evans et al., 2017).

E principalmente a partir das redes sociais que o eWOM relacionado as marcas
consegue ser alavancado por consumidores que partilham informac6es relacionadas com
a marca com outras pessoas nas suas proprias redes sociais. O eWOM engloba entdo uma
comunicagéo organica, ndo paga, por parte dos consumidores que voluntariamente atuam
como markeeters da marca devido a experiéncias que ja tiveram com a mesma (Evans et
al., 2017).

Atualmente, os consumidores estdo constantemente conectados e influenciam as
redes sociais. Desta forma, passaram de ser meros usuarios, onde apenas consumiam o
contetdo que era partilhado, para criadores de mensagens e também lideres de opinido
nas redes sociais. Estas mesmas mensagens sdo utilizadas como um canal essencial para
atingir os objetivos de negocio (Li et al., 2020). Assim, € percetivel que todas as
plataformas de redes sociais se tornaram extremamente Uteis para que os profissionais de
marketing consigam envolver os seus stakeholders (Taecharungroj, 2016).

Com este avanco nas redes sociais, que passou de uma Unica ferramenta de
marketing para um conjunto de acGes, os profissionais de marketing podem observar,
analisar e estudar o comportamento dos clientes e as suas preferéncias. Desta forma, a
estratégia de marketing das redes sociais utilizada pelas empresas tornou-se um foco para
alcancarem um desempenho superior, obtendo uma vantagem competitiva (Li et al.,
2020).

Com estas novas estratégias surgem nao s6 oportunidades de negécios ou de
interacdo com os clientes, como desafios muito relevantes que combinam a estratégia de
marketing com as redes sociais, de modo a desenvolverem relacionamentos fortes e de
longo prazo com os mesmos (Li et al., 2020). Nos dias de hoje, as empresas usam a
estratégia de redes sociais e a sua comunica¢do num contexto tanto business-to-consumer
(B2C) como business-to-business (B2B), para construirem e nutrirem relacionamentos
com potenciais clientes ou outros ja existentes, de forma a promover os produtos e marcas
(Wu et al., 2020) (Nepomuceno et al., 2020).

Pelas redes sociais se terem tornado plataformas onde as pessoas se conectam,
constroem relacionamentos e compartilham informacdes e opinides, ocorreram trés
grandes mudancas neste mercado. Primeiramente, estas permitem que exista um maior
contacto entre empresa/marca e 0s consumidores de uma forma mais agil e instantanea

(Li et al., 2020). Por outro lado, as redes sociais levaram igualmente a uma mudanca na
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forma como os consumidores e as empresas interagem e se influenciam, sendo que esta
interacdo pode ser feita a partir de interacfes sociais, como é o caso do WOM, ou por
observacdes passivas por parte das empresas (Li et al., 2020). Para aléem do WOM, com
as redes sociais, 0 eWOM veio desenvolver um papel fundamental na formacdo das
opinides, atitudes e comportamentos dos consumidores. A opinido do que cada
consumidor diz na rede social de uma determinada marca tem vindo ganhar um forte peso
para os restantes consumidores antes de tomares decisdes de compra (Taecharungroj,
2016) (Todri et al., 2021).

As interacBes que existem sdo dependentes da estrutura de cada rede social,
permitindo oferecer as empresas um valor quantificavel. Por Gltimo, o elevado niumero
de dados que conseguem ser extraidos das redes sociais ajudou a que as empresas
conseguissem gerir melhor os relacionamentos com os seus clientes, capacitando-os a
tomarem decisdes de uma forma mais consciente e eficaz (Li et al., 2020).

Desta forma, com a comunicacao nas redes sociais novas estratégias de marketing
podem ser adicionadas ao tradicional marketing mix da empresa, uma vez que ajudam a
perceber de uma forma mais rapida os desejos e necessidades dos seus consumidores,
apenas a partir de comentarios de clientes. Perante tal, conseguem obter medidas de
desempenho ou insights de uma forma mais &gil (Wu et al., 2020).

Relativamente a interacdo das empresas com 0s seus consumidores e possiveis
consumidores com a comunicacao nas redes sociais, compreende-se que o paradigma do
marketing se encontra em constante evolucdo em cada estagio de contacto com 0s
clientes. Existe uma tendéncia de as empresas diversificarem o seu portfdlio de clientes,
aumentando os fluxos horizontais de comunicagédo que levam ao aparecimento de novas
estruturas interativas em rede (Kuzmina & Kuzmin, 2021).

Com o crescimento das redes sociais, outra tendéncia em crescimento e que tem
vindo a ser adotada pelas empresas é o marketing de influenciadores, que consegue ja ser
considerado uma das maneiras mais eficazes de induzir o recall de uma marca ou produto
(Hasan & Sohail, 2020). Assim o social media marketing e a utilizagéo de influenciadores
digitais, ttm mostrado ser uma estratégia bastante eficaz quando se fala em construir uma
estratégia de marketing e alcancar um grande publico (Kanwar & Huang, 2022).

As empresas recorrem cada vez mais a influenciadores como uma estratégia de
eWOM para aumentar o valor das marcas, o que levou a que existisse uma mudanca entre
as empresas e potenciais consumidores nas redes sociais (Sanchez-Fernandez & Jiménez-

Castillo, 2021). Uma vantagem é o facto de o poder de influéncia que os influenciadores
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possuem ser independente das diferentes plataformas digitais que utilizam (Sanchez-
Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021). Os influenciadores s&o individuos que a partir do
online criam contetido com os seus conhecimentos, criatividade e capacidades, e acabam
por influenciar um determinado publico. A razdo pela qual muitas marcas optam por este
tipo de comunicagdo, é o facto de se acreditar que os consumidores preferem as
recomendacgdes dos mesmos, e assim utilizam-nos para comunicar e publicitar as suas
marcas, sendo um meio mais eficaz e lucrativo para os profissionais de marketing,
conseguindo alcancar um publico mais amplo, aumentando assim a taxa de resposta dos
seus consumidores (Kanwar & Huang, 2022).

Com um grande fluxo de usuérios nas redes sociais surgiu o tema do social media
marketing strategies (SMMS). Este é visto como um conjunto de atividades que uma
organizacdo consegue avaliar de forma cuidadosa todos os incentivos que levam o0s
consumidores a usarem as redes sociais e a relacionarem com as empresas e marcas.
Assim sendo, acaba por se traduzir num meio estratégico muito valioso levando ao
alcance dos objetivos e dos resultados de marketing desejaveis a partir das iniciativas de
engajamento nas redes sociais e respetivas interacoes (Li et al., 2020).

A grande diferenca entre as estratégias de marketing tradicional e 0 SMMS remete
para o facto de este dltimo referir que os consumidores deverdo ser motivados por meios
culturais, socias e intelectuais de forma a se envolverem com as empresas. No SMMS, o
valor acaba por ser expresso através do envolvimento do cliente, como é o caso das
compras e das referéncias aos produtos, que contribuem para o valor agregado da empresa
(Li et al., 2020).

Por outro lado, a estratégia de marketing tradicional enfatiza a heterogeneidade
das motivacdes que levam ao envolvimento com os clientes. Neste caso, o valor do cliente
serve apenas para capturar o comportamento de compra do mesmo de uma forma
prolongada (Li et al., 2020).

Como visto anteriormente, as redes sociais permitem melhorar o brand equity, a
partir das percecdes que um consumidor tem face & marca e consequentemente aumenta
o valor do negécio (Wu et al., 2020).

A teoria do engagement do consumidor deu asas ao desenvolvimento de um
SMMS que incorpora quatro motivagdes. Em primeiro lugar temos drivers que sdo 0s
objetos de marketing das redes sociais e as motivagdes dos clientes a partir do uso das
mesmas. Seguidamente vemos as entradas, que consistem nas iniciativas que a empresa

utiliza nas redes sociais de forma a engajar os clientes, consciencializando-se dos seus
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comportamentos. Em terceiro lugar temos os rendimentos, que dizem respeito ha forma
como a empresa interage e se conecta com 0s consumidores, com 0 objetivo de trocar
recursos e assim satisfazer as suas necessidades. Por fim, destacam-se as saidas que
correspondem ao resultado derivado do engajamento com o cliente, previamente
estabelecido (Li et al., 2020).

Neste sentido, no contexto das redes socais, surgem 0s objetivos proativos e
reativos. Nos primeiros, as empresas utilizam as redes sociais como forma de aumentar o
reconhecimento da sua marca, gerar mais contetdo online relacionado com a mesma,
aumentando assim as vendas. Por outro lado, os objetivos reativos ddo énfase a
monotorizagdo e analise das atividades dos clientes (Li et al., 2020).

Para além do social media marketing strategy ter um impacto positivo no
desempenho organizacional, através do aumento das vendas e consequentes lucros, da
sua participacdo no mercado e satisfacdo do cliente, conseguindo diminuindo custos com
a publicidade, permite as empresas adquirirem informacGes relevantes face aos seus
concorrentes (Wu et al., 2020).

As empresas que se preocupam com o gque 0s usuarios dizem em relacdo ha sua
marca nas redes sociais, conseguem com uma maior facilidade monitorizar e responder
de uma forma mais rapida a mencdes que sdo relevantes e que podem trazer vantagens.
A0 mesmo tempo, uma empresa que queira perceber o seu alcance com a comunicagdo
nas redes sociais, consegue fazé-lo analisando o numero de visualizag6es, interacdes e
consequente analise das vendas. Para atingir um publico-alvo especifico necessita de
focar a sua comunicacdo nas redes sociais para anuncios direcionados através do
marketing mével, como é o exemplo da publicidade paga nas redes sociais, e assim obter
vantagem competitiva (Chitra & Kalaiselvi, 2021) (Valos, et al., 2017).

Nos dias que correm, um grande desafio na utilizacdo das redes sociais como fonte
de comunicacdo prende-se com o objetivo de motivar os consumidores da marca a se
envolverem de uma forma mais digital e dindmica com os produtos da mesma nas redes
sociais. Esta visibilidade é um ponto fundamental, uma vez que, com o nUmero crescente
de presenca de marcas nas redes sociais, o risco de invisibilidade aumenta (Nepomuceno,
et al., 2020).

Um outro ponto importante para as empresas relaciona-se com os algoritmos
utlizados nas diferentes plataformas de redes sociais e que expdem 0S USUArios,
essencialmente e primordialmente, a conteldos que sdo semelhantes aos que estes se

envolveram no passado. Desta forma, torna-se importante para os profissionais de
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marketing perceberem quais 0s contetdos que estdo verdadeiramente relacionados com
os desempenhos desejados na estratégia de comunicacao nas redes sociais (Nepomuceno,
et al., 2020).

Deste modo percebemos que as redes sociais sd0 um espaco em constante
mudanca e muito dindmico. Uma empresa necessita de ter uma estratégia de comunicacao
nas suas redes bem delineada de forma que consiga interagir com 0s seus consumidores,
possibilitando um maior impacto com a sua comunicacdo. E necessario que as empresas
tenham ciente que para implementarem de uma forma eficaz as suas a¢des estratégicas de
marketing, tenham um plano bem delineado de comunicacéo nas redes sociais (Tafesse
& Wien, 2018).

Saber como alcancar e comunicar para o seu publico-alvo é algo que cada empresa
necessita ter bem presente no seu plano estratégico. Perceber de onde vem o fluxo de
informacdo, seja a partir de comentarios, reacdes ou publicacdes, e a forma como
conseguem integrar essas comunidades da marca, é essencial para que a comunicacao da

marca seja feita de uma forma eficiente (Tafesse & Wien, 2018).
2.2 Communication crisis & gestdo de comunicacao de crises

Existe uma distincdo primordial que é necesséria ser feita para que a gestdo de
comunicacdo de crise seja posta em préatica de forma a diminuir os impactos negativos.
Um incidente critico € um Gnico acontecimento que, se ndo for atempadamente resolvido,
acaba por desencadear uma crise, podendo ser muito complexa e prolongada (Moerschell
& Novak, 2019).

A gestdo de comunicacdo de crises completa o controlo do ambiente
organizacional, tanto interno como externo a organizacdo, de forma a conseguir
identificar e analisar os problemas assim como as tendéncias e oportunidades,
melhorando a adaptacdo as mudancas. A comunicagao de crise é entdo um monitoramento
continuo, onde se decidem acOes para gerir as relagdes com as partes interessadas (Strauf3
& Jonkman, 2017).

A comunicacdo de crise é vista como uma forma de comunicacdo estratégica onde
¢ possivel mitigar os efeitos negativos quando ocorre uma crise dentro de uma
organizagdo ou sobre uma organizacao e perante o seus stakeholders. A forma como os
profissionais de marketing gerem a comunicacao de crise pode influenciar e colocar em

risco a reputacdo de uma organizagdo ou marca, em que se as a¢cdes ndo forem tomadas
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de uma forma consciente podem causar graves consequéncias para a mesma (Manoli &
Anagnostou, 2022).

Podemos diferenciar dois tipos de comunicagdo de crise. Em primeiro lugar
identificamos as crises organizacionais operacionais que sdo causadas por fatores
externos e alheios ha organizacdo. Por outro lado, falamos das crises reputacionais que
tém origem dentro da organizacdo, como € o caso de escandalos, falhas nas organizacoes
de eventos ou ma gestdo da comunicacao (Manoli & Anagnostou, 2022).

No que diz respeito a crises que surgem na esfera online e mais especificamente
nas redes sociais, estas acabam por ser capazes de afetar o valor da marca mais
rapidamente e inesperadamente. Assim a partir das estratégias de comunicagdo de crise,
as organizagoes devem tomar medidas de forma a reprimir o acontecimento, usando uma
estratégia mais assertiva no decorrer destas situacfes (Scholz & Smith, 2019).

Com a rapida mudanca nos ambientes em que as organizac6es sdo confrontadas,
antecipar questdes mais arriscadas, gerir as partes interessadas e controlar o fluxo de
mensagens que existe nos diversos canais, é uma preocupacao que as organizagdes devem
focar-se. Monitorizar os problemas é algo que os profissionais de marketing identificam
como sendo fundamental. No entanto gerir as redes sociais e 0s incidentes criticos que
ocorrem é algo que tem vindo a ser trabalhado mais recentemente (Straup & Jonkman,
2017).

Atualmente, controlar os momentos de crise provenientes das redes sociais € visto
como algo indispensavel. Focar-se nas partes interessadas, assim como nos concorrentes,
¢ fundamental para uma melhor gestdo de comunicacdo de crise. Assim sendo, a
comunicacdo de crise € um momento onde a organizagdo, a partir das redes sociais,
consegue adquirir o maximo de informacdo possivel sobre o assunto, e de seguida 0s
profissionais conseguem desenvolver uma postura estratégica de resposta mais eficaz
(Straup & Jonkman, 2017).

Quando uma organizacao se vé envolvida numa crise, a forma como gerem a sua
comunicacdo perante tal cenario é fundamental para o relacionamento com o0s seus
consumidores, de forma a manterem uma reputacao favoravel perante o seu publico-alvo
e garantindo a legitimidade do mercado (Straufy & Jonkman, 2017).Por isso, é necessario
que a crise seja abordada com uma comunicacéo cuidada e pensada, de forma a conseguir
proteger a sua reputacdo, minimizando os efeitos negativos dos acontecimentos e

percebendo como deve lidar com as responsabilidades (Kwok & Han, 2021).
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Deste modo, as organizac¢Oes necessitam de ter uma estratégia de comunicacgéo de
crise bem planeada, de forma a agirem rapidamente e com as mensagens adequadas
aquando de um momento de crise, para que 0s danos para com 0s seus consumidores
sejam menores. Dois pontos fundamentais séo a linguagem e o contedo das mensagens
que a organizacdo tem apds 0 acontecimento, sendo que estes conseguem afetar
diretamente o comportamento do consumidor (Manoli & Anagnostou, 2022).

Ao planear antecipadamente, a empresa consegue que a sua comunicagao de crise
seja feita de uma forma rapida e adequada, conseguindo transmitir uma maior confianca
e seguranca ao seu publico-alvo (Manoli & Anagnostou, 2022).

Em comunicacdo de crise é possivel identificar quatro fases. Primeiramente, é
necessario fazer o reconhecimento da gravidade da situacdo e tomar consciéncia de que
o funcionamento da atividade normal da organizacdo foi alterado ou até mesmo
interrompido. Este momento ndo € a altura para alocar-se responsabilidades, pelo
contrério, deve-se identificar a gravidade da crise de uma forma detalhada, informando
os consumidores logo que possivel sobre eventuais mudancas que possam existir no
funcionamento da mesma. Desta forma, a partir desta estratégia conseguem evitar-se
confusdes e especulacdes (Manoli & Anagnostou, 2022).

Em segundo lugar, é preciso promover o papel da organizacdo enquanto ocorre a
crise. Nesta fase, a organizacdo pode mostrar 0s seus pontos fortes, bem como as suas
capacidades de lideranca, conseguindo que o publico se identifique e tenha solidariedade
e compaixao pela marca, e que deste modo sejam também eles colaboradores na estratégia
de comunicagéo de crise (Manoli & Anagnostou, 2022).

A terceira fase ocorre sempre que a organizagdo consegue demonstrar e comunicar
as caracteristicas de uma forma eficiente dentro do seu setor e para outras organizacoes,
bem como para o0s seus clientes e potenciais clientes (Manoli & Anagnostou, 2022).

A quarta e ultima fase ocorre sempre que o suporte que advém das restantes
organizacbes do mesmo setor consegue ir além do mesmo, abordando de uma forma
direta a crise que atravessa. Desta forma quando uma organizagao consegue estruturar de
uma forma adequada e antecipadamente a sua comunicagdo de crise, as organizagoes
conseguem igualmente identificar os principais aspetos em que se devem centrar as suas
mensagens, de forma que a sua interpretacdo seja acessivel e que os seus publicos-alvo
se identifiquem (Manoli, & Anagnostou, 2022).

Os gestores de crise no momento de estruturarem a estratégia de comunicagéo de

crise precisam de ter em consideragdo o tempo de divulgacdo da ocorréncia do episodio.
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Para uma organizacdo € importante que os gestores de crise, depois de identificarem e
realizarem as estratégias de comunicagédo de crise, transmitam-na também aos restantes
funcionarios para que estes consigam ter comportamentos eficazes e positivos durante
uma crise. Cada colaborador acaba por ter um papel essencial nos momentos de crise,
visto que se aplicarem a estratégia previamente divulgada de uma forma rapida e eficaz
para com o seu publico, trard menores custos e terd menos impacto na reputacdo da
organizacdo (Kim & Lim, 2020).

A gestdo de comunicacdo de crise reconhece ainda trés estagios distintos numa
crise: pré-crise (antes), incidente critico (durante a crise) e o pos-crise (depois da crise)
(Moerschell & Novak, 2019).

O pré-crise agrupa o normal funcionamento da organizacao, representada pelas
atividades que ocorrem antes da crise (Moerschell & Novak, 2019). Esta fase € vista como
a oportunidade de antecipar a crise e eventuais mudancas nas operacdes diarias da
organizacao, estabelecendo uma estratégia prévia de comunicacdo de crise, formando
parcerias com o seu publico-alvo e compreendendo proactivamente as suas preocupacgdes
(Moerschell & Novak, 2019). Paralelamente, estabelecer bons relacionamentos com
outras organizacdes pode levar a uma garantia maior aquando de uma crise, que ajudara
na reputacdo da organizagéo perante a crise (Olson et al., 2019).

J& o incidente critico muitas vezes ocorre de uma forma inesperada e sem aviso.
E entdo visto como um perigo que é perpetuado pelo acontecimento, que pode durar
horas, dias ou tempo incerto. Nesta fase existe uma entrega oportuna de informaces que
foram previamente comunicadas consistentemente e diariamente de forma que o0s
individuos identifiguem a ameaca como relevante e consigam dar explicacdes sobre a
mesma (Olson et al., 2019).

O estagio pos-crise é o tempo imediatamente apds a crise ter ocorrido, em que a
ameaca foi resolvida e o perigo para a organizacao ja passou. Nesta fase, a partir de
auditorias que podem ser realizadas, é possivel fazerem-se as avaliacfes as estratégias
utilizadas, bem como recuperar ou iniciar uma nova era (Moerschell & Novak, 2019) (Jin
& Spence, 2020).

No pds-crise € quando a organizagdo consegue restaurar a sua imagem perante 0s
seus consumidores e setor de atividade, visto que nesta fase a reputacdo da organizagéo
encontra-se mais vulneravel (Moerschell & Novak, 2019) (Jin & Spence, 2020). Esta
ultima fase é fundamental para avaliar os comportamentos de lideranga, a comunicagao e

a forma como as estratégias foram passadas internamente, de modo a perceber se sdo

12



ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

necessarias mudancas nas organizagdes na gestdo da comunicacéo de crise (Moerschell,
& Novak, 2019) (Jin & Spence, 2020).

Conseguir ter um plano de contingéncia e uma boa gestdo de comunicagéo de
crise, envolvem acdes que enfatizam um plano de emergéncia quando a estratégia inicial
pode ser inadequada aquando da crise real. De forma a estruturar um bom plano de
contingéncia tem de haver uma interacdo da gestdo estratégica com a gestdo de crise, e
tem de ser elaborado um plano preventivo e defensivo que consiga apoiar ndo so as crises
que surgem das redes sociais como também as estratégias tradicionais de marketing
(Kirschenbaum & Rapaport, 2018).

Indo ao encontro com o que j& foi referido anteriormente, as estratégias de gestao
de comunicagdo de crise que sdo bem preparadas e estruturadas sdo mais féceis e rapidas
de comunicar durante o periodo de crise. Com o surgimento do situational crisis
communication theory (SCCT) as empresas conseguem selecionar as estratégias mais
eficazes na comunicacdo de crise, isto porque as organizagdes devem escolher que
estratégia vao utilizar segundo o nivel de responsabilidade que o seu publico-alvo atribui
a organizacao. Desta forma a organizacdo consegue minimizar as ameacas da crise em
relacdo a sua reputacdo (Kwok & Han, 2021).

Relativamente a comunicacao de crise nas redes sociais, esta consegue tornar-se
mais significativa porque fornece contetdo ainda durante uma crise beneficiando as
partes interessadas a longo prazo. As tecnologias disponiveis aliadas as competéncias de
comunicacdo de crise na era digital podem ser valiosas para a organiza¢do conseguir
desenvolver um discurso de renovacao (Plessis, 2018).

Este discurso de renovagdo tem uma abordagem esperancosa e uma Viséo de
confianca quando aparentemente todas as expectativas sdo postas em causa apds uma
crise. A comunicacao de crise tem de forcar-se nos valores e relacionamentos de forma a
ajudar os consumidores a ultrapassar o episodio e seguir em frente com a marca. E por
iSso importante que a comunicacao de crise nas redes sociais seja feita ndo apenas durante,
mas também apos o evento de crise de forma a manter e renovar os relacionamentos,
fortalecendo as interagdes entre a organizagao e os consumidores (Plessis, 2018).

Para que a gestdo de comunicacao de crise ocorra de forma planeada é necessario
que os lideres consigam chamar a atencdo tanto dos seus funcionarios, como do seu
publico-alvo e assim entregar uma mensagem institucional consistente (McGuire et al.,
2020).
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Os gestores de crise tém um papel apaziguador nas comunicacgdes de crise, onde
ajudam os envolvidos a compreender 0 momento e tentam tranquiliza-los em relacéo ao
futuro. Estes necessitam de entregar respostas formais e diérias, por vezes na forma de
declaracg6es oficiais sobre 0s assuntos, mantendo uma posicao firme e que traga confianca
aos consumidores (McGuire et al., 2020). No entanto, com o recurso as redes sociais,
espera-se que os gestores de crise comuniquem de uma forma mais informal e de
proximidade para com o0s consumidores. Assim, definir objetivos comuns na
comunicacdo de crise tradicional e a partir das redes sociais pode trazer uma abordagem
mais eficiente e eficaz, capaz de tranquilizar os individuos em momentos de crise
(McGuire et al., 2020).

2.3 Crise nas Redes Socais e Gestdo da Comunicacéo das Marcas

Na gestdo de comunicagdo das marcas, as organizacGes tém de ter presente o risco
de se verem envolvidas numa crise nas redes sociais. Esta crise pode ocorrer de uma
forma inesperada, podendo incluir uma avultada quantidade de mensagens que contém
ndo s6 um WOM negativo como um comportamento de reclamacdo contra a empresa,
pessoas ou até comunidades em redes sociais (Scholz & Smith, 2019).

Com as crises nas redes sociais 0s gestores necessitam de agir de forma rapida e
eficaz para que consigam diminuir rapidamente as reagdes dos criticos da marca, e assim
terem um melhor controlo da gestdo de comunicacdo da mesma (Scholz & Smith, 2019).

As crises que ocorrem nas redes sociais e no online conseguem ameacar o valor
da marca. Por essa razdo é essencial que as organizacdes consigam tomar as melhores
decisdes de forma a reprimi-las de modo a causarem um menor impacto. Assim, a partir
de uma boa gestdo de comunicacao das marcas, 0s gestores precisam reagir eficazmente
perante uma crise nas redes sociais, visto que o eWOM acaba por ocorrer de forma muito
mais rapida. E necessario providenciar respostas adequadas a0 momento e respeitosas,
conseguir manter uma boa relagcdo com as partes interessas a partir do contetido positivo
das redes sociais e colocar em pratica as melhores medidas que consigam mitigar as
questbes contenciosas (Scholz & Smith, 2019).

Com a maior presenga dos consumidores nas redes sociais, estes tornaram-se
também criadores e gestores da propria comunicacdo das marcas, passando a palavra e
dando a sua opinido no momento (Scholz & Smith, 2019).

Discordias e controvérsias no online sdo cada vez mais frequentes nas sociedades
que estdo hiperconectadas. Por isso, para os profissionais de marketing € essencial e
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urgente entenderem como podem trabalhar a comunicacdo das suas marcas em momentos
de crise nas redes sociais (Scholz & Smith, 2019). Desta forma, as organizag0es precisam
de adotar uma boa gestdo de marca para que consigam atingir os seus objetivos sociais e
econdémicos, pondo sempre em evidéncia nas suas estratégias a gestdo de comunicacgéo
da marca que desempenha um papel fundamental para o desenvolvimento, crescimento e
sobrevivéncia da empresa (Miao, 2019).

Atualmente, a gestdo de comunicagdo das marcas ao recorrer as redes sociais
necessita de ter atencdo aos dados que advém das mesmas, visto que o compartilhamento
de dados nas redes sociais € muitas vezes restrito pelas questdes legais e pela privacidade.
Esta limitacdo faz com que a comparacdo de métodos e a analise de resultados das
pesquisas, interagdes e alcances ndo seja tdo facil como acontece nas estratégias de
marketing tradicional (Assenmacher et al., 2021).

Devido ao facto de haver uma maior troca de conteudos gerados pelos
utilizadores, as redes sociais acabam por ser um meio fértil para o surgimento de crises,
falhas e riscos. Estudos realizados por diversas empresas ao longo do tempo “descobriram
que 36% das crises foram causadas por falhas de seguranca digital ou publicidade
negativa de novas midias” (Cheng, 2016).

Antigamente, os gestores de comunicacdo das marcas apenas tinham de ter
atencdo aos clientes insatisfeitos a partir das cartas de reclamacéo que eram efetuadas na
sede das marcas. No entanto, atualmente, 0os consumidores conseguem expressar 0 seu
descontentamento a partir das redes sociais onde todos conseguem ver instantaneamente.
Esta facilidade de comunicag@o mostra a mudanca que ao longo dos anos os consumidores
tém vindo a ganhar. Dessa forma as marcas precisam de monitorizar ativamente todas as
conversas nas comunidades online (Nadeau et al., 2020).

Atualmente, com a grande revolucdo nas redes sociais que impactaram o mundo
dos negocios, as empresas tiveram de reestruturar as suas estratégias de gestdo das
marcas. Quando fornecem um sistema de comunicacgéo direcional de muitos para muitos,
a partir das redes sociais, 0s consumidores conseguem conectar-se, compartilhar e
produzir contetdo. Assim, o potencial beneficio para as organizagdes fez com que as suas
estratégias de gestdo de marca se direcionassem para as plataformas de redes sociais de
forma mais ativa e atraissem ndo s6 consumidores como empresas de todos os setores
(Peeroo et al., 2018).

As relagdes online entre os clientes e empresas tém vindo a aumentar ao longo dos

anos, sendo que em 2020 os clientes geriam 85% dos seus relacionamentos com as
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empresas sem nenhuma interacdo humana (Steinhoff et al., 2018). No entanto, 0 nimero
de ataques informaéticos e o aumento do nimero de hackers, que leva a que exista uma
maior inseguranga na internet, tem vindo a aumentar nos Gltimos anos. Por essa razdo,
muitas empresas tém investido em larga escala em tecnologias para diminuir as
vulnerabilidades (Boehm et al., 2022). Espera-se que nos proximos trés a cinco anos,
surjam trés grandes tendéncias de seguranca cibernética e que assim consigam mitigar
interrupcdes futuras nos sistemas operacionais das empresas (Boehm et al., 2022).

No entanto, as redes socais sdo plataformas as quais as marcas ndo tém controlo,
uma vez que sao afetadas de igual forma e a0 mesmo tempo que os consumidores.
Principalmente desde 2021, quando ocorreu o grande blackout nas redes sociais, onde
Facebook, Instagram, WhatsApp e Messenger tiveram seis horas sem funcionar
corretamente, tem ocorrido quase todas as semanas falhas, mesmo que em menor escala
(Correia, 2021) (Expresso, 2022). Esta tendéncia faz soar alarmes, porque nao sé as
marcas ficam sem poder fazer a sua comunicacdo direta nas suas paginas de redes sociais
como também, por exemplo, os influenciadores contratados deixam de poder promover a
marca ou produtos.

Pelo facto de as falhas nas redes sociais serem imprevisiveis, € importante que as
empresas comecem a delinear estratégias antecipadamente visto que estes fenémenos séo
cada vez mais frequentes. Agir de uma forma rapida perante o mercado, executando
decisbes de marketing que se adaptem podera ser uma vantagem (Kalaignanam et al.,
2020). Procurar novas formas de comunicar, ter backups ou até repensar o marketing
tradicional, sdo aspetos que as empresas tém de analisar constantemente, uma vez que ja
nenhuma estratégia de marketing e gastos associados se mantém inalterados desde o
inicio até ao final do ano (Kalaignanam et al., 2020).

Perante tal, existe um tema pertinente que pode ser abordado pelas empresas, que
¢ o marketing agil. Este surgiu pela forma como os clientes passaram a comprar,
acompanhado com o aumento dos pontos de contacto com o cliente e as dinamicas mais
competitivas e acontecimentos inesperados (Kalaignanam et al., 2020). E visto como uma
prioridade fundamental de forma que seja possivel alcancar a exceléncia em marketing, e
consequentemente nas plataformas digitais mais utilizadas.

Pensar na comunicacdo e publicidade fora de casa pode ser a solu¢do. Podemos
ter como exemplo uma estratégia que ocorre numa cidade da Alemanha que possui ja
alternativas em caso de comunicagédo de crise, como a publicidade em coluna analdgica,

cartazes de pequeno formato onde o conteido passa eletricamente até os outdoors de
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grande formato (Rudolph-Cleff et al., 2022). E importante, principalmente para negocios
que subsistem exclusivamente do digital, pensarem em alternativas face aos bugs nas

redes sociais (Correia, 2021).
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CAPITULO 3 - QUADRO DE REFERENCIA

Ap0s a breve revisdo da literatura que se focou em trés linhas que aprofundaram
0s temas centrais do objetivo deste estudo: Comunicagdo nas Redes Sociais = Social
Media Marketing Strategy, Communication Crisis & Gestdo de Comunicacao de Crises
e Crise nas Redes Socais e Gestdo da Comunicacdo das Marcas, e tendo também em
consideracdo as questdes de investigacdo colocadas serdo selecionados conceitos e
estudos que melhor suportam a investigacdo. Foram selecionados os estudos que possuem
uma teoria base relevante e que conseguem ir de encontro ao que pretendemos ver
respondido nas questdes de investigacao.

Desta forma, este modelo conceptual sera composto por trés principais blocos que
serdo fundamentados com as varidveis mais relevantes em cada um deles.

Assim, relativamente a primeira “box” que diz respeito a questdo da comunicagao
nas redes sociais, € crucial entender a natureza dos seus objetivos e também as estratégias
SMMS. Na base destas preocupacdes temos a necessidade do engagement crescente da
marca, a importancia da geracdo eWOM e o uso de influenciadores na estratégia de
comunicacdo. Estes fundamentos terdo impacto na resposta a RQL1.

As redes sociais sdo guiadas por objetivos proativos, em que as empresas recorrem
as mesmas como um recurso para aumentar o reconhecimento da sua marca e vendas.
Através dos objetivos reativos as empresas monitorizacdo e analisam as atividades dos
seus clientes. Assim, para que um SMMS seja implementado de forma eficaz este
dependerd ndo s6 dos objetivos estratégicos da empresa, assim como dos recursos
necessarios e posterior capacidade de implementacédo (Li et al., 2020).

O tema do social media marketing strategies (SMMS) surgiu com o grande fluxo
de usuarios nas redes sociais. E um conjunto de atividades que uma organizago consegue
avaliar de forma cuidadosa todos os incentivos que levam os consumidores a usarem as
redes sociais e mais tarde se relacionarem com as marcas. Por isso, € visto como um meio
estratégico bastante valioso por conseguir alcancar os objetivos e resultados de marketing
desejaveis a partir das iniciativas de engagement nas redes sociais e respetivas interacoes
(Lietal., 2020).

Como base para as questdes da comunicac¢do nas redes sociais temos 0 eWOM
que tem vindo a crescer e a destacar-se perante os profissionais de marketing, uma vez
que a partir das redes sociais este consegue ser alavancado pelos consumidores ao
partilharem informacgdes relacionadas com marcas com outras pessoas. Isto leva a uma

transmissdo e divulgacdo de informagdo em massa. O eWOM € visto como uma
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comunicacgéo organica, ndo paga, por parte dos consumidores que voluntariamente atuam
como markeeters da marca (Evans et al., 2017).

Uma outra tendéncia em voga, devido ao exponencial crescimento das redes
sociais, € o recurso ao marketing de influenciadores utilizado por muitas empresas.
Atualmente, € j& considerado com uma das maneiras mais eficazes de induzir o recall de
uma marca ou produto (Hasan & Sohail, 2020).

As empresas recorrem cada vez mais aos influenciadores como uma estratégia de
eWOM para aumentar o valor das marcas, levando a uma mudan¢a no paradigma
empresas e potenciais consumidores nas redes sociais (Sdnchez-Fernandez & Jiménez-
Castillo, 2021). A partir do seu conhecimento, capacidades e criatividade, 0s
influenciadores criam o seu contetdo online conseguindo influenciar um determinado
publico-alvo. Com o passar do tempo tem se verificado que € um meio muito eficaz e
lucrativo, para as empresas que recorrem a esta estratégia, conseguindo alcancar um
publico mais amplo e aumentando a taxa de resposta dos seus consumidores (Kanwar &
Huang, 2022).

Para completar a primeira “box”, relativamente as comunicagdes nas redes sociais
temos o tema do engagement. A teoria do engagement do consumidor levou ao
desenvolvimento de um SMMS que incorpora quatro motivagdes: os drivers, as entradas,
os rendimentos e as saidas (Li et al., 2020).

Relativamente a RQ2 este centra-se na segunda “box” que ¢é referente a
Communication Crisis & Gestdo de Comunicacdo de Crise. A gestdo de comunicacgéo de
crises por contemplar o controlo do ambiente organizacional, consegue identificar e
analisar os problemas, bem como oportunidades e tendéncias, melhorando a adaptacéo a
mudanca. Com o0 monitoramento continuo que existe na comunicacao de crise é possivel
definir as agGes para gerir as rela¢cbes com as partes interessadas (Straup & Jonkman,
2017).

Muitas vezes, existem alguns fatores que rompem com a comunicacao que é feita
nas redes sociais, como € 0 caso das crises organizacionais operacionais causadas por
fatores alheios ha organizagdo. Distinto temos as crises reputacionais que tém origem
dentro da organizagdo (Manoli & Anagnostou, 2022). Desta forma, para os profissionais
de marketing conseguirem monitorizar estes problemas é fundamental gerirem as redes
sociais e 0s incidentes criticos que ocorrem (Straup & Jonkman, 2017).

Um outro tema que é importante enaltecer nesta box por afetar a comunicacéo nas

redes sociais é a identificacdo das quatro fases da comunicacao de crise. Numa primeira
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fase, é fundamental fazer o reconhecimento da gravidade da situacao e perceber de que
forma o funcionamento normal da organizacéo foi alterado ou interrompido (Manoli &
Anagnostou, 2022). Em segundo lugar, é necessario promover o papel da organizagao
durante a crise. Ja a terceira fase ocorre quando a organizacdo consegue demonstrar e
comunicar as caracteristicas de uma forma eficiente dentro do seu setor e para outras
organizagOes, bem como para 0s seus clientes e potenciais clientes (Manoli &
Anagnostou, 2022). A ultima fase ocorre quando o suporte que advém de outras
organizagOes que operam no mesmo setor consegue ir além do mesmo, abordando de uma
forma direta a crise que atravessa (Manoli, & Anagnostou, 2022).

A gestdo de comunicacéo de crise reconhece também trés estagios distintos numa
crise: pré-crise (antes), incidente critico (durante a crise) e o pos-crise (depois da crise)
(Moerschell & Novak, 2019). Assim sendo cada fase de crise necessita de estratégias
diferentes de comunicacdo e onde o objetivo em cada uma delas é minimizar os danos
que podem ser causados pelo avancar do acontecimento (Moerschell & Novak, 2019) (Jin
& Spence, 2020).

No que diz respeito a RQ3, esta questdo tem foco na terceira “box”, gestdo
comunicacdo das marcas. Nesta, o foco é perceber quais as estratégias utilizadas face a
um episodio de crise numa marca. O principal objetivo na gestdo de comunicagdo das
marcas é perceber qual sera a alternativa quando a comunicagéo nas redes sociais nao ¢é
uma opc¢ao.

Assim, as organizacGes aquando da gestdo de comunicacdo das marcas tém de ter
presente o risco de se verem envolvidas numa crise nas redes sociais, sendo que este
evento pode ocorrer de forma inesperada e incluir uma avultada quantidade de mensagens
negativas (Scholz & Smith, 2019).

Deste modo, os gestores necessitam de agir de uma forma rapida e eficaz para que
rapidamente consigam diminuir as reac6es dos criticos da marca (Scholz & Smith, 2019).
Pelas crises que ocorrem nas redes sociais e no online conseguirem ameacar o valor da
marca, torna-se essencial que as organizagdes consigam tomar as melhores decisdes e ao
mesmo tempo, novas estratégias de comunicacao, de forma a causar um menor impacto
na organizacao (Scholz & Smith, 2019).

Com as sociedades cada vez mais hiperconectadas, discérdias e controvérsias no
online sdo também cada vez mais frequentes. Por essa razdo, para os profissionais de
marketing é essencial entenderem como poderéo trabalhar a comunicacao das suas marcas

em momentos de crise nas redes sociais (Scholz & Smith, 2019).
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O seguinte quadro de referéncia (Figura 1) ilustra os conceitos abordados e servira

de guia para o consequente desenvolvimento dos guides das entrevistas, bem como

responder as questdes de investigacao.

EQ1
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Fonte: Elaboracgdo do proprio autor
Figura 1 — Quadro de Referéncia
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA
4.1 Objetivo e tipo de estudo

O estudo em questdo seré de carater exploratério uma vez que o objetivo é adquirir
informacdo e compreender de uma forma mais pormenorizada o tema de investigacao.
Uma vez que este estudo estara limitado a um periodo especifico de tempo, 0 seu
horizonte temporal serd cross-sectional (Lewis et al., 2009). A nivel da abordagem
metodoldgica o estudo assume um carater qualitativo, e uma abordagem interpretativista
visto que serd possivel retirar conclusdes de um fendmeno especifico num contexto
organizacional (Yin, 2018) (Saunders et al., 2016).

4.2 Estratégia de investigacdo

Para conseguirmos compreender o fenémeno a partir daquilo que é o mundo atual,
esta dissertacdo adota uma estratégia de case study (Yin, 2018). O case study € utilizado
de forma a contribuir para o conhecimento tanto individual como em grupo,
organizacional, politico e também social estando relacionado com um determinado
fendmeno. Quando a escolha da estratégia de investigacdo recai sobre um case study
existe uma maior necessidade de compreender um fendmeno social mais complexo,
permitindo ao investigador manter as caracteristicas holisticas de situac6es reais (Yin,
2018).

Uma outra razdo para que a estratégia de investigacdo seja um case study
depreende-se pelo facto do estudo pretender responder a questdes relacionadas com o
“Como?” e/ou “Porqué?” e/ou “O qué?”’. Assim, o estudo seguird o percurso usual que é
o planeamento, recolha de dados e andlise de dados (Kotler & Armstrong, 2017; Yin,
2018; Saunders et al., 2009).

4.3 Selecdo da Amostra

Para este estudo a amostra selecionada caracteriza-se por ser nao probabilistica,
tendo sido selecionada com base em critérios especificos, para dar azos a julgamento, e
de forma a assegurar a maior fiabilidade e rigor dos dados (Saunders et al., 2016). Os
critérios primordiais sdo o potencial da empresa poder ilustrar e o acesso a recolha de
dados primarios. Assim, a escolha da empresa Danone para a base deste case study recaiu
na sua adequabilidade para o estudo do fendmeno sob investigacdo, nomeadamente o0 uso

das estrategias de comunicacao e eventual gestdo de crises. O enfoque € direcionado para
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a compreensao de como duas das suas marcas trabalham o mercado B2C (Business to
Consumer) aquando de episddios de crises nas suas redes sociais, € quais seriam as suas
mudancas na estratégia de comunicacdo. A possibilidade de recolha de dados através de
entrevistas e 0 acesso privilegiado no ambito da Danone foram cruciais para o
desenvolvimento do estudo.

Assim, pela Danone, empresa selecionada para o case study, pertencer ao setor
FMCGs (fast moving consumer goods) torna-se importante perceber primeiramente como
tem evoluido este setor em Portugal nos Gltimos anos. Citando uma noticia da Supply
Chain Magazine “No setor do grande consumo, a evolucé@o no ano de 2021 face a 2020
reflete um cenario de perda, mas quando se comparam os dados de 2021 com os de 2019,
0 setor consegue crescer 10,3% em valor e 3,6% em volume. Desta forma, conclui-se que
0s portugueses fazem cestas maiores (11,1 kg por ato de compra em 2020 e 10,3 kg em
2021) e mais valiosas (23 euros por ato de compra em 2020 e 22 euros em 2021) do que
no periodo pré-pandemia.”. Ao mesmo tempo, e neste &ambito FMCG séo selecionadas
as marcas ALPRO e YOPRO dada a sua apropriacdo ao fenémeno sob investigacao,
crescimento, contemporaneidade e notoriedade, e acesso a dados. Assim, é importante
abordar profissionais destas marcas que tivessem familiarizados com as acgdes e
estratégias de comunicagdo das mesmas.

Os primeiros entrevistados fazem parte da marca ALPRO, e exercem funcdes de
Junior Brand Manager e Brand Manager, trazendo ndo s6 uma perspetiva de comunicacdo
no retalho, mas também de como atualmente tentam chegar a um publico mais alargado
como € o caso dos nutricionistas. Em segundo lugar, em relacdo a marca YOPRO foi
também entrevistada a Brand Manager da marca, assim como a Gestora das Redes sociais,
com o objetivo de obter informacdes acerca de estratégias de comunica¢do em momentos
de crise e também de que modo encara as recorrentes falhas nas redes sociais, bem como
0S impactos que tém para a sua marca.

De forma a ter uma visdo mais detalhada dos procedimentos, acOes e estratégias
que ocorrem dentro de uma empresa quando ocorre um episodio de crise, foi também

entrevistada, a crisis management da Danone em Portugal.
4.4 Métodos de recolha de dados

Este estudo baseou-se tanto em recolha de dados primarios como secundarios,

incluindo observacéo e entrevistas (primarios) e, analise documental (secundarios).
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Numa pesquisa qualitativa, nada deve ser tomado como certo e ndo deve ser posta
de lado qualquer informacdo obtida durante uma observacdo. Durante a observacéo, o
investigador deve permanecer atento e identificar cddigos, gestos, palavras, linguagem
corporal, tom de voz e muitos outros detalhes que neste tipo de estudo devem ser
considerados. O facto de o investigador estar atento a estes pormenores consegue
enriquecer a analise que esté a realizar, assim como mais tarde os resultados (Bogdan &
Biklen, 2003).

Assim, a primeira observacdo feita neste estudo foi através das visualizacdes das
plataformas de redes sociais tanto das marcas (ALPRO e YOPRO) como da Danone,
como € o caso do Instagram, percebendo as interacbes que existem com os respetivos
consumidores e a comunicacao que é feita. Ao mesmo tempo, no decorrer das entrevistas
individuais que foram realizadas, fez-se observacdo de manifestacbes comportamentais.

Numa outra fase, foi realizada uma analise documental, que consistiu na analise
dos conteudos disponibilizados pelas marcas, a partir dos Websites, e de informacGes que
foram recolhidas no online, para que fosse possivel perceber de melhor forma o setor, a
realidade em que trabalham, as dimensdes do mercado e concorréncia, para que fosse
sustentada a informacédo recolhida a partir das entrevistas.

Por fim, recorreu-se as entrevistas que sdo das estratégias mais importantes e
conhecidas na recolha de dados qualitativos (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Este
método permite explorar significados e percecdes de forma a obter uma melhor
compreensdo, encorajando o entrevistado a partilhar descricdes, deixando para 0s
investigadores a posterior analise (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Assim, realizou-
se entrevistas com um guido semiestruturado previamente criado antes da realizacdo das
mesmas, mas existiu abertura para introducdo de temas, havendo assim uma interacao
maior, podendo trazer informac6es relevantes e interessantes para o estudo (Bryman,
2016). O guido semiestruturado, desenvolvido com base nas questfes de investigacao e

quadro de referéncia, esta disponivel em anexo (Anexo I).
4.5 Anélise de dados

Os dados recolhidos foram analisados com base nas categorias definidas nos
blocos definidos no quadro de referéncia e fatores selecionados, nomeadamente a
comunicacdo em redes sociais (RQ1), a gestdo da comunicacao de crises (RQ2) e gestdo
comunicacdo das marcas e estratégias utilizadas face a um episddio de crise numa marca
(RQ3). O processo analitico teve duas etapas. Inicialmente os resultados dos Cases sao
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comparados entre si (i.e., cross-case analysis, Miles & Huberman, 1994) e numa segunda
etapa estes resultados sdo analisados e confrontados com a teoria revista (i.e., within-case
analysis, Miles & Huberman, 1994).
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CAPITULO 5 - RESULTADOS
5.1 Case study da Marca YOPRO

A marca YOPRO, que pertence a internacional marca Danone, existe em
Portugal desde 2019. Desde entéo que o seu foco sdo pessoas que procuram um estilo de
vida saudavel e que praticam atividade fisica de uma forma regular, pessoas com altas
performances e também aquelas que valorizam o exercicio fisico.

Pela marca acreditar que o exercicio fisico e a alimentacdo serem grandes aliados,
e conseguem alcancgar um equilibrio no seu quotidiano, desenvolveram produtos que vao
de encontro com as necessidades nutricionais de quem necessita de incluir mais proteina
na sua alimentagéo.

Todos os produtos de YOPRO contam com maiores teores de proteina, cerca de
9% por porcdo, do que os iogurtes ditos normais em que a média de proteina € de 3 a 4%
por porgdo. Atualmente a marca possui uma gama variada de produtos contando com dois
sabores de leite, trés pudins, duas mousses, onze iogurtes liquidos e cinco sélidos,

trazendo assim um grande leque para 0s consumidores.
5.1.1 A Comunicacdo em Redes Sociais da YOPRO

Desde 2019, ano em que a YOPRO iniciou o seu caminho em Portugal, a sua
comunicagdo com os seus consumidores € assente essencialmente em trés pilares, o
offline (TV, mupis, etc.), o digital (social media, Youtube, etc) e loja (comunicagéo no
ponto de venda). Comunicam para os peak performers (individuos de alta performance
ao nivel do ginasio), e para o que a YOPRO chama de exercise enthusiasts, (individuos
que valorizam o exercicio fisico, mas ndo “vivem” s6 para 0 mesmo).

Para a YOPRO, a estratégia de comunica¢do que possibilita maior alcance para a
marca sdo 0s outdoors e 0s pontos de venda, uma vez que tém uma maior visibilidade. O
mesmo se reflete em termos monetarios, onde as verbas para a comunica¢do ndo sdo
distribuidas igualmente, sendo que outdoors e ponto de venda s&o as que tém maior peso
e investimento. De seguida, vém as redes sociais como a terceira estratégia com mais peso
nesta rabrica. No entanto, com o passar dos anos o investimento nas redes sociais tem
aumento consecutivamente.

S6 no final do ano de 2019 é que aconteceu a entrada da YOPRO nas redes sociais,
mais concretamente no Instagram. Anteriormente o offline era o foco da marca, tendo

uma aposta muito grande também em loja. A gestao das redes sociais da marca é feita por
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outsourcing, pela COMON, “uma consultora criativa e independente”. No entanto, com
o0 crescimento das redes sociais e analisando as suas vantagens, o intuito de fazer crescer
a marca na sua categoria e alargar na sua comunidade, a entrada nas redes sociais foi
fulcral. Esta presenca trouxe inimeros beneficios face a outros meios de comunicacdo. O
maior beneficio referido pela Gestora das redes sociais advém da comunicacao direta que
passou a existir com os consumidores, onde a marca fala com os consumidores e vice-
versa:

“O maior beneficio da YOPRO estar presente no Instagram advém da
possibilidade de existir uma comunicacdo mais direta entre marca e consumidor, por
forma a uma maior proximidade e espirito de comunidade com os apreciadores YOPRO.
Desta forma, também conseguimos ter uma ideia mais clara acerca da percecédo de
marca, bem como dos produtos disponibilizados, variedades disponiveis, personalidades
com quem a marca se envolve (influenciadores), etc.”

Apesar da marca s estar presente no Instagram, em momentos de campanha esta
comunica anuncios também noutras redes sociais como o Facebook. Por estarem perante
publicos e dinamicas diferentes, com diferentes focos e interesses, a comunicagdo e
publicacbes diferem de plataforma para plataforma. Tanto as criatividades e 0s copies
diferem entre plataformas, para melhor irem ao encontro dos consumidores de cada uma.
Segundo a Brand Manager da marca, em concordancia com a Gestora das Redes Sociais,
a YOPRO tem um olhar muito atento sobre tendéncias e o mercado, conseguindo
identificar as redes que mais vao crescendo e que podem ser uma oportunidade para a
marca, como € o caso do TikTok:

“Embora ndo estejamos l& ainda, por exemplo, o TikTok é uma das redes que
sentimos que também esté alinhada com YOPRO, estamos a pensar eventualmente iniciar
a nossa atividade 1a também. “

As redes sociais ndo se comportam todas iguais e 0s consumidores das mesmas
também diferem. O TikTok, que é vista como a mais recente no mercado, trouxe uma
abordagem bem diferente aquilo que estdvamos habituados e levou a que as restantes
adaptassem também as suas funcionalidades de forma a manter os seus usuarios. O
TikTok é uma plataforma que tem uma linguagem e uma forma de estar muito propria,
acabando por ser uma rede muito proprietaria. O tipo de conteddo, de abordagem tanto
das marcas como dos influenciadores que nela trabalham e até mesmo dos utilizadores é

muito diferente. Essencialmente assente no video, ha muita espontaneidade nos contetidos
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publicados, o que ja ndo se verifica no Instagram como alega a Gestora de Redes Sociais
de YOPRO:

“Nés no Instagram ndo somos tdo naturais, ndo somos tao espontdneos como
acontece no TikTok, claro que com o real e o direto no Instagram tem peso e é muito
valorizado, mas a linguagem é muito diferente ainda daquela que existe em TikTok.
Entdo, nés defendemos que para uma marca entrar no TikTok, e ja desenvolvemos
inclusive uma proposta para entrada de YOPRO, néo pode reaproveitar contetdos do
Instagram para comunicar em TikTok. N&o faz sentido, vai mesmo ter maus resultados e
vai ser encarada como estranho, por exemplo, esta marca esta aqui, mas ndo pertence
aqui, esta a querer vender coisas.”

A par da comunicagéo nas redes sociais de YOPRO encontra-se a comunicagéo
que é feita pelos seus concorrentes e a forma como a marca conseguem destacar-se dos
demais num mercado que, atualmente, € tdo competitivo. A grande diferenca dos
concorrentes nas redes sociais depreende-se com o sentido de comunidade que se verifica
no Instagram da marca, onde os seus seguidores vestem a camisola da marca, envolvem-
se nos desafios, apreciam a marca e 0s seus produtos, criando um word-of-mouth
constante. A partir das caracteristicas mais diferenciadoras, quer seja a nivel nutricional
quer seja a nivel de imagem, permitem destaca-la da restante concorréncia enquanto
marca superior no segmento em que esta inserida, 0s proteicos.

Relativamente as estratégias de comunicacao utilizadas na marca, esta recorre a
marketing de influenciadores, post pagos, comunicacao organica, entre outros. No inicio
do ano a YOPRO informa a sua agéncia de quais s&o os planos de comunicacao, o foco e
objetivos e quantas campanhas pretendem ter (habitualmente sdo trés ou quatro que séo
ativadas durante um a dois meses). Os objetivos das campanhas podem ser variados,
desde o lancamento de produtos até o trabalho na superioridade, reforcando a
comunicagdo com 0s consumidores em momentos de ndo ativagdo de campanhas.

E desenvolvido mensalmente um plano (post plan) pela COMON (agéncia
criativa), onde elaboram um plano mensal de contetdos, com foco nos objetivos da
marca, nos produtos/temas que sao estratégicos para a mesma no momento, plano esse
que é validado pelas Brand Managers.

“O post plan ¢é enviado duas semanas antes de acabar o més a Brand Manager

de YOPRO e normalmente nds temos 10 posts, comunicamos 10 publicagdes por

més no Instagram. Comunicamos sempre 0 mesmo nimero de contetdos e s6 por

um motivo que é, ha um budget ndo somos nés que fazemos essa gestao é outro
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parceiro que faz a MediaCom, mas ha um budget alocado a conta, portanto a
rede Instagram da YOPRO durante o ano todo. Para assegurar que ndo ha
grandes variagOes de resultados e de investimento, ou seja, para haver um post
com um mega investimento e outro com um investimento muito pequenino que
condiciona resultados, nds acabamos por tentar assegurar sempre 0 mesmo tipo,
0 mesmo numero de contelidos, para poder ter sempre 0 mesmo investimento e
também € essa a forma que nos permite perceber o que é que funciona na rede ou

i

nao.

Depois de acordados os conteidos e o planeamento entre as partes, o conteudo €
publicado no Instagram de YOPRO e posteriormente promovido, para que se consiga
impulsionar resultados a nivel de alcance e interacdo. E importante referir que a
comunicacdo da marca é sempre feita em 360°, ou seja, existe sempre um alinhamento
estratégico do que est& a acontecer no offline, outdoors e pontos de venda, com o online.
Dessa forma, em momentos de campanha existe um reforco de contelidos nas redes
sociais, a correr em dark posts (contetdo que ndo aparece no feed, é exibida apenas para
um publico segmentado), de forma a suportar a comunicacdo com mensagens mais taticas
e estratégicas, e que possam alcancar e recrutar mais seguidores/consumidores para a
marca.

O marketing de influenciadores é uma estratégia muito valorizada pela marca,
muito pela vantagem de atualmente ser possivel a colab entre marca e influenciador.
Segundo a Gestora das Redes Sociais foi uma mudanca muito importante para as marcas
na rede:

“A possibilidade de colab foi game changer mesmo, porque nds vamos beneficiar
dos seguidores e da plataforma que o influenciador tem na sua rede e na nossa, ou seja,
acabamos por acumular aqui resultados. A taxa de interacdo é muito maior nesse tipo
de post, mesmo o alcance também é muito maior porque estamos basicamente a
comunicar para duas comunidades ou duas bases de seguidores, entdo acaba por ser
dessa forma que o marketing de influéncia nos apoia muito na comunicagdo das marcas
no always on.”.

Segundo a Brand Manager, apostam cada vez menos nesta estratégia, uma vez que
“a promogdo de conteudos é de grande importéancia, principalmente porque estamos

perante um algoritmo que, obviamente, privilegia este tipo de publica¢fes”, que sao as
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publicacBes organicas. Este tipo de publicagcdo atualmente na marca tem o objetivo de
trabalhar apenas a comunidade de atuais seguidores da marca.

A interacdo com essa comunidade de seguidores da marca é feita a partir das
publicacbes que sdo geradas pela YOPRO. A interacdo é feita através de gostos e
comentarios as publicacbes, bem como através de reacbes as stories. Sdo também
colocadas algumas questdes, feitos alguns comentérios e sugestdes dos utilizadores da
marca a partir das mensagens privadas. No entanto, ha certos conteddos que trabalham
diferentes objetivos, sendo que aqueles que trabalham a interacdo, habitualmente, langcam
algum tipo de questdo ou dindmica que leve a comunidade a dar respostas, como € o caso
de quizzes ou passatempos.

Ao nivel das estratégias de gestdo e monitorizacdo dos contetdos publicados, no
caso da YOPRO, segundo a gestora das redes sociais “As moderagdes sdo feitas
diariamente, para que possamos estar atentos e agir relativamente a todas as interacoes
e comentarios dos utilizadores.” Caso surjam questdes que podem ser mais sensiveis,
como € o caso do preco, caracteristicas/beneficios do produto, a COMON adiciona essas
questdes a um documento que € partilhado com as Brand Managers e o departamento
legal da Danone, para que consigam auxiliar na resposta.

E extramente importante monitorizar, gerir e analisar os contetidos publicados
pelas marcas nas diferentes plataformas. Permite a que a equipa de trabalho consiga tirar
conclusbes sobre a percecdo de marca, assim como dos produtos disponibilizados,
variedades disponiveis, personalidades com quem a marca se envolve, os influenciadores,
entre outros. A par das vendas, é igualmente um bom indicador que permite & marca
perceber se esta num bom caminho.

As redes sociais tém e continuardo a ter muita importancia para a YOPRO, visto
gue mais do que nunca, é nestas que estdo presentes os consumidores hoje em dia, e
diariamente. Como é referido pela Brand Manager da marca:

“E o sitio primordial onde conseguimos um contacto mais direto, real e proximo
com os consumidores, por isso as marcas tiram e devem tirar 0 maximo partido desta
proximidade.”

5.1.2 A Gestédo da Comunicacéo de Crises da YOPRO

De forma a existir uma eficiente comunica¢do em momentos de crise, € necessario
que haja um continuo acompanhamento do que € dito sobre a marca. Com a YOPRO néo

é diferente, existe uma moderacao diéria da pagina de Instagram da YOPRO. Para além
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disso, sdo feitos reports trimestrais pela COMON que séo apresentados e discutidos entre
ambas as partes. Tém também reports anuais onde é delineado com mais detalhe os
pontos fortes e fracos do ano, por forma a monitorizar e posteriormente avaliar os
resultados. O mesmo acontece com o acompanhamento das redes sociais dos principais
concorrentes, onde habitualmente é feito um benchmark da concorréncia da marca: Nestlé
Lindahls, Prozis e Decathlon.

Analisar e monitorizar uma marca nas redes sociais vai muito além de perceber o
que esta a correr bem e 0 que 0s consumidores congratulam. Ter em consideracdo 0s
comentarios mais negativos sobre a marca é essencial, de forma a atuar mais rapidamente
aquando de um episddio de crise, melhorar e aperfeicoar o seu conteldo e estar
igualmente atento a tendéncias que se vao verificando no mercado, aspetos que séo
enfatizados pela gestora das redes sociais acerca dos comentarios negativos:

“Os comentarios negativos que surgem na pagina de Instagram da marca, sdo tao
importantes quanto os positivos pois € também prestando atencdo a este tipo de
comentarios que se consegue perceber feedback, necessidades e até tomar decisfes sobre
a marca ou proximos passos.”

Os episadios de crise, principalmente no digital, podem ocorrer quando menos
esperamos. No caso da YOPRO a marca apenas foi afetada como mera utilizadora das
redes sociais aquando dos blackouts que ocorreram simultaneamente em todo o mundo.
Dessa forma, a marca nunca se viu envolvida em nenhum episédio de crise de
comunicagao propriamente dito, “N&o podemos falar de episddios de crise, no entanto,
fazem parte comentarios mais negativos que devem ter total atencéo, assim como
0s positivos, e aqui o essencial é que se aja rapidamente, sempre em alinhamento com os
Brand Managers da marca.”. Gragas ao grande alinhamento e confianga que existem
entre a COMON e a YOPRO, segundo as entrevistas, entende-se que esse € uma das
grandes vantagens e se calhar um ponto determinante para que a marca nunca se tivesse
visto envolvida numa polémica, como ja aconteceu com alguns dos seus maiores
concorrentes.

Relativamente a processos de gestdo de comunicacao de crise por parte da Danone
estes existem, mas cada possivel “crise” deve ser sempre avaliada caso a caso. Segundo
a gestora de redes sociais da marca “O essencial é estar atento a todas as situagdes e agir
rapidamente (agéncia e cliente, em alinhamento). Enquanto parceiro da Danone, a
COMON garante disponibilidade total para agir e dar resposta rapidamente, face a

cenarios de crise.”
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Neste processo que esta definido pela Danone para a gestdo de comunicacao de
crise, existe uma pessoa, que faz parte do departamento de legal, que é responsével e leva
todo o processo. Isto inclui os protocolos necessarios, 0s contactos com os media sobre a
gestdo de crise e paralelamente este gestor de crise trabalha com uma agéncia
especializada no tema. Os custos relacionados com este plano/processos ndo se encontram
refletidos no orgcamento da marca, séo provenientes do departamento de gestdo de crises.

Por todos os casos serem diferentes ndo se pode aplicar uma forma de one size fits
all para todas as crises. “Sim um caso de uma crise digital, no Instagram de YOPRO, néo
pode ser tratado seguindo 0s mesmos passos de uma crise de produto por exemplo, depois
de analisado caso a caso, € possivel estabelecer a melhor comunicagdo para os
consumidores da marca.” Todos os stakeholders sdo avaliados de acordo com o tipo de
crise, como refere o gestor de crise, “n0S temos um mapeamento de stakeholders
previamente feito, quando ocorre um episédio de crise, temos de ver quais sdo 0s
envolvidos, como vamos solucionar a crise e comunicar. A comunicacdo é um aspeto
fundamental em situagdes de crise, ainda mais nas que ocorrem nas redes sociais, de
forma a néo alavancar o episddio e manter connosco a nossa comunidade.”

Trabalhar de uma forma abrangente e em campanhas 360° é a estratégia defendida
pela YOPRO. Por essa razdo, se a comunicagdo em redes ficar afetada durante um
periodo, existe sempre a televisdo, um Outdoor, radio, entre outros. Neste momento a
marca esta a trabalhar numa campanha, estando presente em diferentes meios, incluindo
decoracdo de ginasios, com o objetivo de chegarem a mais publico, publicos diferentes.
Perante tal, o mindset ndo est4 focado na falha das redes em si, mas em compensar de
alguma forma essa falha caso exista.

5.2 Case study da Marca ALPRO

A marca pioneira ALPRO teve o seu inicio em 1980 na Bélgica quando decidiram
transformar os beneficios da soja em algo que fosse Util para a populagdo. Com a abertura
da primeira fabrica, em 1988, o processo de desenvolvimento de novos produtos e
constante inovacgao passou a ser mais facilitado.

Foi em 2017 que a marca ALPRO passou a pertencer a empresa Danone. A marca
oferece uma ampla variedade de produtos, que sdo alternativas vegetais aos produtos
lacteos, feitos a base de soja, coco, améndoa e outros ingredientes vegetais. ALPRO foca-
se em trazer para os seus consumidores escolhas mais saudaveis e sustentaveis, fazem
parte a gama de leites, iogurtes, cremes, sobremesas, entre outros.
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5.2.1 A Comunicagdo em Redes Sociais da ALPRO

A marca ALPRO tende a ter uma comunicacdo 0 méaximo continua e always-on
ao longo de todo o ano. Por norma existem cinco grandes eventos de comunicagao da
marca, ou seja, cinco momentos onde ALPRO ativa mais profundamente o seu objetivo
de comunicacdo de “chegarmos a frente”, ser mainstream. Segundo a Brand Manager da
marca “porque nds queremos que a alimentacdo vegetal deixe de ser um nicho e passe a
ser mainstream, chegando e impactando 0 maximo de pessoas possiveis”.

Neste sentido, de forma a chegar aos seus consumidores e a outros possiveis
consumidores, que sejam sensibilizados com o tema do vegetal, a marca tem uma
concordancia na mensagem que passa nos diferentes pontos de comunicagdo. Esta
mensagem que é passada tanto nas redes sociais e no digital vai de encontro com 0s
touchpoints que séo ativados pela marca. Esta, a partir desses mesmos touchpoints, tem
foco de comunicar awarness, porque “é verdade que a categoria de bebidas vegetais é
uma categoria mais madura, mas a categoria de iogurtes vegetais € ainda uma categoria
muito pouco madura, por essa razdo € que ainda temos um peso muito grande de
touchpoints de awareness”, segundo a Brand Manager. Assim, a comunica¢do de ALPRO
com os consumidores é feita em TV, em loja com a comunicacdo no ponto de venda, em
outdoors nas ruas e através do digital, com as redes sociais, Youtube, entre outros.

“Apesar de existir também algum awareness no digital ndo é tanto o nosso foco,
usamos entao a televiséo e outdoors, por um lado para comunicar awareness, para fazer
com que as pessoas saibam que ALPRO existe e se lembrem da marca e depois fazemos
um acompanhamento com touchpoints mais de consideracgéo.”

A televisdo e os outdoors em termos de investimento s&o recursos bastante mais
caros. Por essa razdo, a marca sobrecarrega muito esses pontos, e ainda mais em
momentos de campanha, para ter a certeza que chega ao maximo de pessoas possivel. Em
termos de impacto, de entrega aos consumidores, o digital tem igualmente importancia.
Nestes, o grande objetivo da marca € a consideracdo, ou seja, ndo é apenas dizer que
ALPRO existe, é falar sobre a marca e sobre aqueles que podem ser os drivers de consumo
da mesma. ALPRO pretende, atraveés da sua comunicacao nas redes sociais, trabalhar para
0s consumidores 0s beneficios dos nutricionais dos produtos, post com receitas, entre
outros. Esta € uma comunicagdo mais de encorajamento a compra, como € referido pela
Brand Manager da marca “numa TV ou num outdoor este tipo de comunicacéo para 0s

consumidores ndo é possivel”.
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Entdo, dentro do digital existe um grande foco no Youtube e em Meta, ou seja,
tudo o que sdo redes sociais. A marca ALPRO esta presente no Instagram através da
pagina global de ALPRO Danone. Tem igualmente uma presenca ativa no Pinterest e este
ano comecou uma abordagem no TikTok, de forma a reforcar a sua comunicacao junto
de um target que é diferente e que tem interacdes diferentes. Dentro do digital, existe
também o marketing de influenciadores, em que podem ser a¢fes onde tudo acaba por
estar interligado, existindo um influenciador que produz conte(ldos com os produtos de
ALPRO e esses mesmo conteddos sdo mais tarde utilizados para a marca dinamizar
também a sua pagina.

“Marketing de influencers é muito relevante para n6s porque conseguimos
trabalhar também com pessoas especializadas, como é o caso de nutricionistas, que
passam o beneficio nutricional dos produtos e muito mais credibilidade. Por outro lado,
permite-nos trabalhar o taste appeal porgue eles mostram o seu quotidiano e como
fazem.”

De forma a trazer a credibilidade que a marca tanto procura nas redes sociais,

ALPRO faz uma escolha criteriosa dos influenciadores que trabalham com a marca. Sdo
pessoas que ja sdo 100% vegan ou sao ja por outro lado pessoas flexitarianas (“Os adeptos
deste regime privilegiam a ingestéo de alimentos vegetais, relegando a carne e o peixe
para ocasides tidas como “especiais ”.)(Leal, 2015). E mencionado pela Brand Manager
da marca que:
“Um bom exemplo dessa escolha recai sobre a Catarina Gouveia que é uma pessoa que
toda a gente associa a uma credibilidade nutricional, a salde, estilo de vida saudavel,
por tanto temos muito cuidado nas pessoas que selecionamos e sdo sempre perfis que
depois nds queremos alavancar também no nosso digital, precisamente para depois ndo
serem so elas a falar de ALPRO mas também sermos noés a falar delas com ALPRO.”

Na escolha dos influenciadores que se associam & marca ao longo do ano, ALPRO
ja teve duas abordagens diferentes. O ano passado selecionaram juntamente com a
agéncia que é parceira da marca, a Cheese Me, um grupo de influenciadores que foi
sempre 0 mesmo durante todo o ano. Em 2023, a abordagem tem sido diferente onde tém
usado duas/trés caras que estdo sempre presentes com a marca, e posteriormente,
dependendo do momento e do objetivo da comunicacéo, vao selecionando outras pessoas
diferentes. Como 0 objetivo maximo de ALPRO é recrutamento, o foco € alcancar o

maximo de consumidores: “nds ainda somos uma marca pouco madura que tem que focar
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no recrutamento, nds queremos é selecionar perfis diferentes consoante 0 momento para
chegarmos ao maximo de pessoas possiveis...”.

Se a marca mantivesse a abordagem anterior onde mantinham as mesmas pessoas
selecionadas, como acontecia 0 ano passado, teria sempre 0s mesmos seguidores, sendo
que o contetido anualmente chegava quase sempre ao mesmo publico. Atualmente, com
esta mudancga na escolha, permite chegar, pelo menos em alguns momentos, a mais
consumidores. Como ja foi referido, os perfis sdo escolhidos em parceria com a agéncia,
sendo que ALPRO partilha os seus objetivos e o que pode ou ndo ser negociavel. A marca
pretende trabalhar com perfis que sejam crediveis, que nao tenham estado vinculadas com
a concorréncia, entre outros. A ALPRO trabalha muito o visual da marca, de forma a que
0s consumidores associem facilmente tanto no offline como no online, por isso:

“Associar influencers que tenham uma identidade visual alinhada com ALPRO, ¢
fundamental, assim lancamos a agéncia alguns requisitos que sdo inegociaveis e uns
must have. Existe sempre uma grande colaboracéo e partilha tanto de propostas como
de recomendagdes entre as partes, até chegarmos a uma aprovacao final.”

A comunicacdo em loja, no ponto de venda, que ¢ identicamente o grande foco de
investimento da marca, € onde esta trabalha mais a conversdo. Com assets mais de
conversdo conseguem levar o consumidor a comprar, ndo s6 em loja como também
trabalham a conversao no digital. No entanto este ponto ainda ndo € muito trabalhado pela
marca, segundo a Brand Manager “A conversdo a partir do digital acho que é onde
ALPRO ainda tem que trabalhar mais e fazer mais mas, por exemplo, tivemos influencers
a dar cddigos de desconto para o continente online para ALPRO, isto é uma forma de
ligar o digital a conversdo. S&o acles e este tipo de estratégias que precisam de ser
estudadas e trabalhadas por nos.”.

Comunicar através do digital com links para as paginas da marca, fazer do digital
um touchpoint ndo s6 de awareness e de consideracdo mas também de conversdo, € algo
que hoje em dia ainda nao € muito explorado pelas marcas, mas que ALPRO encara como
uma grande oportunidade pela conversdo direta que pode existir: “ALPRO rico em
proteina, use este voucher num continente online.”.

Ainda no digital, ALPRO globalmente tem uma pagina de Instagram onde as
Brand Managers em Portugal podem ir explorando, fazendo partilha de conteddos que
Ihes sejam oportunos. Normalmente ocorre em momentos especificos do ano, quando,
por exemplo, existe uma ativagdo de uma campanha. Uma outra forma muito recorrente

para marca para comunicar nas redes sociais com o0s seus consumidores é o recurso a dark
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post, onde investem por detrds do conteddo que nao foi publicado em nenhum sitio
especifico, mas que vai impactando o consumidor.

“Nds como somos uma marca que comunica tantas vezes ao ano, 0 que acontece
é que estando praticamente sempre com contetdo digital acabamos por néo ter tanto, e
com muita pena minha, aquela interacéo tdo continua e dedicada com o consumidor. De
ler tantos comentarios como gostariamos e responder a comentarios, ou seja, essa
interacdo que eu acho interessante é algo que temos de melhorar, mas ndo deixamos de
estar continuamente a impactar o consumir no digital.”.

A marca ndo ter uma pagina de ALPRO Portugal no Instagram advém de uma
decisdo da marca globalmente, de forma a se manter uma identidade mais homogénea,
para ser consistente nos diferentes paises. O tipo de mensagem que querem passar, a
identidade visual € igual em todo o mundo, sendo que qualquer consumidor consegue
identificar a marca ALPRO independentemente do pais em que esteja. A Brand Manager
da marca afirma que a sua visdo enquanto ter uma pagina propria para Portugal foi
mudando com o tempo, “Eu enquanto Brand Manager em Portugal, no inicio pensei que
isso pudesse vir a ser um problema, atualmente sinto que conseguimos apostar nas
estratégias certas e nos locais corretos para implementacdo de contetido, como € o caso
do Pinterest e TikTok, conseguindo estar de uma forma muito consistente. No entanto,
penso que mais tarde ou mais cedo a decisdo de avan¢armos com uma pagina propria
tera de avancar de forma a alavancar ainda mais a marca e termos uma maior interacao

’

com os consumidores.”.

5.2.2 A Gestdo da Comunicacao de Crises da ALPRO

A marca ALPRO estad em Portugal e é aqui trabalhada pelas Brand Managers ha
quase dois anos. Existem ainda muitas oportunidades, e muitos pontos para serem
trabalhados, principalmente ao nivel da monitorizacdo e analise dos contetdos por parte
dos consumidores. Este processo é feito ainda de uma forma muito rudimentar e pela
Brand Manager da marca. Assim, existem entdo duas formas de perceber o feedback dos
consumidores. A primeira é a partir dos conteldos que a marca promove e onde
conseguem ter acesso aos comentarios, partilhas e gostos, e através de um link do
contetdo conseguem ir fazendo screening, ndo necessitando de uma agéncia que faga
estes reports. Por outro lado, a outra forma de perceber o feedback dos consumidores esta

relacionada com os dados que séo fornecidos por um parceiro da marca:
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“Nos nao temos nenhuma agéncia a trabalhar redes sociais para nés, ou seja, a
fazer/pensar na estratégia da rede social para colocar os posts, esse é um trabalho todo
feito por nds e com global, mas temos uma agéncia de media (MediaCom) que fazem a
implementacdo desses mesmos posts. Depois fazem-nos um follow dos resultados que
acontecem, portanto nds vamos sabendo quais sdo 0s posts que estdo a ter mais
visualizagdes, ou que tém visualizagdes até ao fim do seu contetido, ou vemos quais é que
sao aqueles que mais rodam, entre outros.”

O mesmo acontece com 0s principais concorrentes da marca, sendo a Brand
Manager a fazer o acompanhamento destes mesmos. E feito um benchmark da
concorréncia, daquilo que estdo a comunicar com 0s Seus consumidores, novas tendéncias
e ndo menos importante quais as acdes que vao desenvolvendo tanto no online como no
offline ao longo do lado. No que diz respeito a comentario mais negativos que possam
ocorrer, estes sdo tidos como de igual importancia quanto os positivos, visto que, segundo
a Brand Manager, é muitas vezes através deles que ALPRO consegue perceber
necessidades, feedbacks e tomar decisGes estratégicas para a marca.

Em Portugal, e mais especificamente com os consumidores nas redes sociais, a
marca nunca se viu envolvida em nenhum episodio de crise de comunicacéo, que fosse
necessario reformular ou redirecionar a campanha. Surgem apenas alguns temas mais
rotineiros, como as falhas nas redes sociais, € que ndo conseguem ser resolvidas por
ALPRO, uma vez que afetam todos de igual forma. No entanto, a Brand Manager
partilhou um episodio que ocorreu em Espanha, que foi a maior crise de comunicacao que
a marca alguma vez teve:

“Na altura saiu uma noticia em Espanha a dizer que tinham testado um pack de
bebida vegetal e gque tinha indicios de dairy. O qué que eles fizeram? Por ser um tema
tao grave, visto que isto pode levar a pessoas que sejam intolerantes a lactose tenham de
ser hospitalizadas, a deciséo foi parar a campanha que estava em curso, para nao haver
um word of mouth. Portanto eles retiraram a campanha do ar, ndo falaram de ALPRO
até o tema estar desmistificado.”

A marca conseguiu, atraves de testes, perceber que a constatacdo que tinha sido
feita estava incorreta e sé nessa altura foi disponibilizado um anincio/comunicado do que
tinha ocorrido. Este episodio trouxe ainda grandes prejuizos para ALPRO, sendo que a
marca teve de reestruturar a sua estratégia de comunicacao para o resto do ano. Segundo
a Brand Manager da marca foi a decisdo mais acertada que Espanha podia ter feito, isto

porque quando ocorre um episodio de crise, para ndo dar azo ao publico comentar ainda
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mais a situacéo, retirar as campanhas do ar ou 0s posts, seja por claims que nao foram
bem aceites ou por componentes dos produtos, rever o conte(do e mais tarde trazer uma
solucdo é o mais adequado.

O digital tem diferentes beneficios para as marcas, sendo um deles o custo por
impacto, que, quando comparado por exemplo com a televisao, tem um custo por impacto
muito melhor, conseguindo a marca chegar de uma forma mais barata a mais pessoas. Um
segundo beneficio é ser uma forma mais direta de atingir targets mais especificos. Por
ultimo, um outro grande benéfico identificado pela Brand Manager de ALPRO aquando
da gestdo de comunicacéo de crise através do digital esta relacionado com o facto de neste
touchpoint ser possivel eliminar mais facilmente o contetdo aquando de uma crise:

“Existe uma coisa no digital, nas redes sociais, que podem ser muito positivas
nesses episodios de crise que €, quando temos uma mega comunicagdo em outdoors ou
pontos de venda, por exemplo, se surgir alguma noticia como ocorreu em Espanha, é
muito mais dificil conseguires retirar de forma rapida e eficaz os conteidos para que ndo
prolongue o word of mouth. O mesmo ndo acontece nas redes socias, nas paginas de
Instagram, Tik Tok ou até mesmo na TV, existe uma grande facilidade em eliminar ou
ocultar o conteudo até que seja revisto internamente o assunto e rapidamente voltas a

colocado no ar, se essa for a decisdo, quando tiver resolvido.”
5.3 Comunicacéo da YOPRO e da ALPRO em Crise nas Redes Sociais

Atualmente deparamo-nos com cada vez mais falhas nas redes sociais, falhas esses
que tém afetado ndo sé utilizadores pessoas como marcas, “A rede social Instagram néo
esté a efetuar os uploads. Por sua vez o WhatsApp esté a ter alguns problemas no envio
de mensagens, escritas e audio e outros ficheiros de media. J& o Facebook esta com
problemas ao iniciar as sessdes.”. (Diario de Noticias, 2023)

Com as falhas que sdo cada vez mais recorrentes nas redes sociais, a grande
questdo que se coloca € se estes bugs passassem a durar horas ou atée mesmo dias, que
impacto teriam para as marcas? Diversificar, com realizacdo de eventos ou ativagdes 360°,
as marcas conseguem reduzir sempre 0S riscos nestas situacoes.

A grande questdo depreende-se como é que as marcas tém conseguido gerir estas
falhas. No caso de YOPRO, pelas falhas terem sido ainda muito esporadicas e de curta
duracéo, afetando todos os utilizadores, e ndo apenas a marca, nunca foi necessario atuar
de forma diferente, a ndo ser aguardar pela resolucdo do problema e retomar a
comunicacdo habitual. A gestora das redes sociais da YOPRO afirma que a nivel de
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estratégia, atualmente, ainda ndo ha nada que eles enquanto agéncia ou a YOPRO
enquanto marca possam fazer para agilizar o processo, visto que ndo existe nenhuma
diferenciacdo entre marcas e utilizadores pessoais, ou seja, as paginas de Instagram das
marcas ainda ndo possuem qualquer tipo de prioridade na resolucéo destes problemas.

“De momento, podemos apenas aguardar pela resolucdo das falhas — que tém
sido breves e de rapida resolucéo e, acima de tudo, tém impactado todos os utilizadores
e ndo apenas as marcas. E essencial também garantir que temos outros touchpoints de
comunicagdo com os consumidores, nomeadamente, o site (que esta sempre on), 0 ponto
de venda, bem como outros meios, em momentos de campanha, de forma a minimizar o
impacto destes bugs.”

J& a Brand Manager da marca defende que ndo espera que as redes sociais sejam
afetadas de igual forma ao mesmo tempo, e isso acaba por trazer uma vantagem para
YOPRO porque consegue pensar e analisar melhores formas de atuacéo, e explorar novas
presencgas em diferentes redes. Enfatiza que ter um olhar atento sobre as outras pode trazer
vantagens se eventualmente um dia este for o tema, “Confesso que n&o sinto que seja um
tema que esteja no nosso top of mind, e se amanha deixarmos de ter redes ou se tivermos
durante um més sem redes, de facto ndo é.”.

Estes problemas, como ja foi referido, tém conseguido ser resolvidos em algumas
horas, mas e se estes inconvenientes passarem a durar dias, ou até mesmo meses? A
grande questdo que se coloca é exatamente se as marcas ja refletiram sobre o assunto e se
tém desenvolvidos planos B de comunicacdo. A Gestora das Redes Sociais de YOPRO
explica que ainda ndo é um tema para o qual tenham um claro plano B tragado, o que esta
delineado € “Aquilo que fazemos é ficar atentos e formar as nossas equipas sobre todos
os desenvolvimentos referentes as redes sociais, bem como as resolucGes que podem
assegurar do seu lado, sendo que a maioria das falhas verificadas nas redes podem
apenas ser resolvidas totalmente pelo Meta (no caso do Instagram), tendo equipas
multidisciplinares e estruturadas dedicadas apenas a minimizar as falhas e 0s erros ou
que consigam agir rapidamente em caso de falha.”

Neste sentido a grande aposta da marca, e dado que as redes sociais permitem ter
uma proximidade muito propria com os seguidores da marca, € pensar em alternativas
que permitam manter esses beneficios, por exemplo, com outras redes. No caso de
YOPRO ja pensaram na sua entrada no TikTok, sendo necessaria uma estratégia e
desenvolvimento de contetdos especificos para a rede, 0 que envolve mais custos, mas

“sentimos que é uma possibilidade para um futuro a curto prazo”.
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A introducdo de YOPRO nesta rede terd& uma comunicacdo completamente
diferente da que é feita no Instagram e muito mais direcionada. Provavelmente sera
necessario um criador de conteudo para dar voz a marca, vai ser “preciso efetivamente
producdo de contetdos, nos hoje em dia, para Instagram, ainda conseguimos trabalhar
com banco de imagens, com fotografia de produto, ou seja, conseguimos trabalhar aqui
com muita edi¢cdo.”. O TikTok ¢ uma rede social onde tudo é muito real, para a Brand
Manager da marca faz muito sentido para o target de YOPRO, onde poderéa trazer mais
valias a marca. Dessa forma pode ser necessario comecar a criar ja um caminho, ter um
plano, caso algum dia o Instagram deixe de ser possivel aceder por algum tempo, e nao
percam assim forma de comunicar com 0s seus seguidores.

Atualmente, num mercado onde praticamente todas as marcas estdo nas redes
sociais e fazem grandes investimentos no digital, perceber o impacto que teria para uma
marca se, num cenario hipotético, deixassem de existir redes sociais é algo que tem de
estar assente quase diariamente. Se para n6s enquanto utilizadores pessoais teria um
grande impacto, para as marcas ndo seria diferente, deixaria de ser t&o fécil chegar ao
dialogo para com os consumidores, “0 estar presente nas redes socais permite-nos
comunicar de forma muito préxima com os consumidores e permite-nos ainda trabalhar
de uma forma muito concreta a percecdo e ligacdo dos utilizadores com a marca,
trabalhando mais facilmente o fator emocional. Se isso deixasse de existir, iria impactar
muita a relacéo e perce¢des dos nossos consumidores”.

Para que a comunicacao das marcas consiga ser alterada de forma rapida e eficaz,
em momentos de crise, € essencial estas estarem atentas as novidades que surgem numa
base diaria, ficando atentas a oportunidades para as marcas, noutros meios de
comunicagdo. No entanto, e segundo a Brand Manager de YOPRO, “nesse cenario
hipotético, que € de facto um aspeto que vamos ter de colocar mais presente nas nossas
estratégias, no imediato a comunicacao continuaria no site, em loja e, em momentos de
campanha, noutros meios de comunicagdo como TV, mupi, Youtube, google, entre
outros”, conseguindo assim ter um plano abrangente que ndo deixa a comunicagdo da
marca parada.

No que diz respeito a ALPRO, segundo a opinido da Brand Manager, quando uma
marca consegue diversificar, para além de conseguir reduzir riscos de investimento
consegue minimizar o impacto destas falhas perante os seus consumidores.

Quando nos focamos apenas no digital, € importante incluir todas as suas

vertentes. Segundo a Brand Manager da marca, “nds obviamente temos um budget para
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social media, mas temos igualmente o mesmo investimento em Youtube, por exemplo, que
é uma plataforma que nos d& abertura para no dia a dia trabalhar contetdos maiores, e
nestes cenarios ser o foco da nossa comunicagdo, mantendo o contacto com 0S nN0SS0S
consumidores. Até porque as redes sociais tendem a ser um sitio em que a comunicacao
comeca a ser cada vez mais dificil e se calhar um pouco ja saturada, por exemplo no
Youtube, através do bumpers, os consumidores sdo “obrigados” a pelo menos ouvir o
contetdo que esté a passar.”.

A diversificacdo das mensagens nas diferentes redes sociais € muito importante
para que 0s consumidores consigam ser impactados, e consigam pelo menos identificar a
marca. Relativamente, aos blackouts nas redes sociais e 0s riscos que estes podem ter para
as marcas, para a Brand Manager de ALPRO é algo que ainda ndo é muito pensado pelas
marcas pelas alternativas possiveis que ainda existem. No entanto, podera ser um topico
a ser considerado num futuro proximo, pelo grande desenvolvimento das tecnologias que
temos vindo a assistir nos Gltimos anos, ou seja, tanto as marcas como 0s consumidores
tém grande facilidade de acesso as redes, havendo cada vez mais pessoas a procurar
quebrar as barreiras de seguranca da Meta.

“Agora se eu acho que esse tipo de blackouts pode ser um risco para as marcas?
Eu néo considero um risco assim tdo grande sinceramente, se uma marca for precavida
ao ponto de néo focar 100% do seu investimento digital em social media e a0 mesmo
tempo ter outras estratégias de comunicacdo. Eu acho que ainda ha outras formas de
comunicares ao target digital sem ser através da social media.”

Perante estes cenarios ambas as marcas, juntamente com 0s seus parceiros, devem
procurar antecipar problemas, bem como garantir que séo avaliados outros caminhos e
abordagens frequentemente, para que possam avangar com uma solu¢do no caso de
problemas de dificil resolucdo, como € o caso das falhas nas redes sociais.

No caso da YOPRO e da ALPRO existem mecanismos que preveem episédios de
crise. Existe um protocolo que é seguido por parte das Brand Managers sempre que haja
algum tema que possa ser mais polémico, ou quando sdo abordados por algum meio de
comunicagdo social ou até mesmo consumidor, e sentem que ndo devem responder no
imediato. Segundo as Brand Managers essas questdes sdo trabalhadas em conjunto com
a Gestora de Crises, “Nés reencaminhamos para a gestora de crises e trabalhamos em
conjunto na resposta que sera mais adequada no momento. No entanto, nés temos acesso
a uma lista de questBes sobre o que podemos responder acerca de varios topicos,

previamente enviada pelo gestor de crise, sendo que sempre que existe um topico que é
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mais internacional/global no6s recebemos essas guidelines e toda a gestdo de
comunicagao com 0s nossos consumidores é feita atraves desta interligagdo.”

De referir que este processo de gestdo de comunicagdo de crises na Danone,
encontra-se documentado e que ndo sO a equipa de gestdo de crises tem acesso como cada
Brand Manager da marca possui conhecimento. Paralelamente, e segundo a Gestora de
Crise existe um plano de contencdo de crise que é composto por varias etapas e
posteriormente comunicado ao envolvidos:

“Ha um procedimento de gestdo de crise, que deve ser seguido ndo so pela
YOPRO como por todas as marcas da Danone, que contempla todas as etapas e
procedimentos, encontra-se bem claro como esta estruturado o plano. Esta contemplado
ndo s6 procedimentos face a gestdo de comunicacéao de crise, como a recolha de produto
ou até mesmo chantagem/ameaca por parte da concorréncia. Este processo que esta
muito bem estruturado e que todo o departamento de crise tem assente no seu dia a dia,
serve para conter e mitigar eventuais crises, sejam elas nas redes sociais ou nos pontos
de venda.”

Para que a comunicacdo seja feita de forma eficaz e minimizando os impactos de
uma crise, tanto em YOPRO como em ALPRO existe uma equipa transversal, que é
composta por pessoas da marca, por pessoas do departamento de legal, e ainda por
pessoas de outros departamentos, como advocacy e vendas. Existe ainda uma equipa de
gestdo de crise core e dependendo do tipo de crise as pessoas vao sendo ajustadas para a

equipa de trabalho.
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CAPITULO 6 — ANALISE
6.1 Anélise Comparativa YOPRO e ALPRO

As marcas YOPRO e ALPRO, apesar de pertencerem a mesma marca méae
Danone, seguem abordagens distintas face a comunicacao nas redes sociais e a gestao de
comunicacgdo de crises. Por outro lado, no que toca & comunicagcdo em momentos de crise
nas redes sociais 0s procedimentos e atuacgdes séo idénticos, seguindo 0 mesmo padréo.

A grande diferenca verificada aquando das entrevistas realizadas, depreende-se
com o facto da YOPRO recorrer a uma empresa outsourcing para a gestao das suas redes
sociais enquanto a ALPRO possui apenas uma pagina global que é gerida por varios
paises. Esta disparidade deve-se essencialmente ao investimento que é feito no digital
pelas marcas e a forma como implementam cada uma a sua estratégia. Para a YOPRO faz
todo o sentido distanciar-se dos restantes paises e direcionar-se ao publico portugués, pela
forma como olham para a sua atividade fisica. Por outro lado, para a ALPRO, pelo foco
ser um publico que é idéntico em qualquer parte do mundo, ter uma comunicagdo
uniforme é fundamental para reconhecerem a marca. A YOPRO possui um processo de
elaboracdo e consequente divulgacdo dos conteddos para os seus consumidores muito
diferente da ALPRO e, muitas vezes, mais demoroso, também por todas as etapas que
existem entre a marca e a agéncia parceira.

Uma estratégia de comunicacdo que é comum entre marcas € O recurso a
influenciadores como meio de divulgacdo e associacdo a marca, porém a escolha, o
contacto, o contetdo desenvolvido, aprovacoes, entre outros, diferem entre si. A ALPRO
tem uma abordagem mais préxima com os influenciadores, sdo as Brand Managers das
marcas que propdem a uma agéncia parceira da marca quais os influenciadores que
gostariam de trabalhar, enquanto na YOPRO é a COMON que no inicio do ano propde
as Brand Managers quais os perfis que fariam sentido se associarem a marca. Também a
duracdo dos contratos com os influenciadores é diferente, a ALPRO opta por contar com
algumas caras que séo fixas ao longo do ano e com base em cada campanha adicionar
outros perfis que sdo adequados em cada momento. Ja a YOPRO conta com 0 mesmo
leque de influenciadores ao longo de todo o ano, sendo que o painel s6 € revisto e definido
no plano anual da marca.

No que diz respeito ao acompanhamento do que é dito pelos seguidores da marca
e pelas agBes da concorréncia, existe diferencas no tratamento dos dados. Do lado da

YOPRO é um trabalho diario que é feito pela agéncia COMON e que mais tarde divulga
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em reports mensais ou trimestrais as Brand Managers da marca, onde incluem dados de
interagBes, impressdes e audiéncia, comentérios feitos pela comunidade e os dados
referentes aos posts com maior engagement (pago, organico, etc), como mostram as
figuras que se encontram em anexo Il e IlI.

Este tipo de analise, na marca ALPRO, ja é feita numa base constante pelas
proprias Brand Managers da marca. Quanto & comunicagdo mais tradicional esta ndo
difere do que tem vindo a ser mencionado acima. Existe algumas discrepancias na forma
como as marcas aplicam o seu budget e consequente estratégia. ALPRO aposta em
recursos como a televisdo e os outdoors, principalmente em momentos de campanha, de
forma a impactar o maior nimero de pessoas. Por outro lado, YOPRO, apesar de recorrer
também aos meios referidos, tem um grande foco em locais que sdo previamente
estudados, como é o caso dos ginasios, de forma a chegar ao seu target.

A comunicacdo em momentos de crise segue 0 mesmo método para ambas as
marcas, em que internamente abordam o tema com o departamento de crise, que da
seguimento a situacdo e elabora 0 processo a seguir, mas conta sempre com 0s inputs das

Brand Managers das marcas.

6.2 Analise Comparativa dos Cases com a Teoria

6.2.1 A Comunicacdo em Redes Socias YOPRO e ALPRO

Quando se procede a uma andalise comparativa, com base nos dados fornecidos
nas entrevistas realizadas, ficou claro que ao nivel da comunicacdo nas redes sociais
existem discrepancias entre as marcas. No que diz respeito aos objetivos e estratégias de
SMMS que segundo Li et al. (2020) afirma que o valor € expresso a partir do
envolvimento que o consumidor tem com marca levando as referéncias dos produtos e
compras, atos dos quais ndo foram mencionadas nos cases.

Relativamente ao engagement € um conceito muito relevante para a marca
ALPRO que é trabalhado numa base diaria de forma a alavancar a marca. Por outro lado,
no caso de YOPRO percebemos que esta dimensdo tem uma importancia diminuta para
a marca. Isto deve-se ao fato da YOPRO recorrer as redes sociais para manter uma
interacdo com os seus consumidores, mas ainda ndo se focar tanto na converséo e na
continuidade na marca, muito por acreditar que a implementagéo de outras estratégias de
comunicagdo, como os influenciadores, trazem mais retorno. A ALPRO através da sua

comunicagdo no ponto de venda consegue trabalhar a conversdo, leva o consumidor a
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compra, e trabalha ao mesmo tempo a converséo digital, indo de acordo com o que é
defendido por Li et al. (2020). Utilizar os touchpoints digitais como meio de converséo
direta e engagement é visto como uma grande oportunidade para a marca e que trard uma
maior fidelidade dos consumidores.

Quanto ao recurso de influenciadores e utilizacdo de eWOM foram conceitos que
apresentaram uma similitude de resultados aquando das entrevistas, sendo que 0 eWOM
é visto como relevante para a ALPRO e a YOPRO, ja a comunicacdo a partir de
influenciadores é crucial para ambas as marcas. Pelo facto de os influenciadores terem a
sua propria imagem, o seu poder ser independente das diferentes plataformas, conseguem
criar juntamente com os inputs que sdo passados pela marca conteudos que influenciam
os consumidores (Kanwar & Huang, 2022). Como refere Sanchez-Fernandez & Jiménez-
Castilho (2021) de forma a aumentar de uma maneira mais rapida e eficaz o valor das
marcas, as empresas tém vindo a recorrer aos influenciadores como uma estratégia de
eWOM. No caso da YOPRO, o facto de atualmente ser possivel a colab onde o contetdo
é publicado simultaneamente na pagina do influenciador e na pagina da marca, é uma
mais-valia para o alcance de resultados, conseguindo também interagir com a comunidade
de ambos os puablicos. A marca ALPRO tem um foco distinto com o recurso a
influenciares, sendo por isso crucial este método de comunicagdo, recrutar 0 maior
namero de consumidores com as suas campanhas chegando assim a um maior leque de

consumidores.
6.2.2 A gestdo da comunicacéo de Crises YOPRO e ALPRO

Apo0s as entrevistas realizadas confirmou-se o que é o teorizado por Straub &
Jonhkman (2017) em que o monitoramento constante dos contetidos publicados e do que
é dito nas diferentes esferas pela marca € fundamental para definir acGes antecipadas ao
momento de crise de forma a minimizar o impacto.

No que respeita as crises organizacionais, YOPRO e ALPRO acreditam que,
conforme e referido por Manoli & Anagnostou (2022), identificar antecipadamente os
fatores externos e alheios as marcas que interferem com a normal comunicagdo ao seu
publico-alvo é essencial para que o episddio ndo escale. Através de um episodio relatado
durante a entrevista, conclui-se que existe uma grande articulagéo entre a YOPRO e a sua
agéncia, aquando de comentarios negativos que surgem sobre um produto da marca ou

uma campanha. J& ALPRO por ndo ter nenhuma agéncia parceira na gestao das suas redes
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sociais, sdo as proprias Brand Managers da marca que analisam e pesquisam o que € dito
sobre a mesma.

Através de um episodio relatado pela Brand Manager da marca que aconteceu a
nivel global concluiu-se que apesar de ter sido resolvido atempadamente, pode trazer
prejuizos ainda elevados para as marcas. No entanto, rever o contetdo, perceber o que
correu mal e mais tarde apresentar as justificacdes aos consumidores € 0 mais acertado.

Em relacdo as quatro fases de comunicagdo de crise que sdo enunciadas por
Manoli & Anagnostou (2022), assim como 0s trés estagios, pré-crise, incidente critico e
pos-crise, existe uma semelhanca de resultados e uma anomalia por ndo terem sido
explicitamente mencionados nos cases. As marcas enumeram apenas 0s procedimentos
definidos tanto internamente como externamente quando é necessario dar resposta a um

episddio de crise.
6.2.3 Comunicacdo em Crise nas Redes Sociais YOPRO e ALPRO

Os dados recolhidos, confirmam o que é mencionado por Scholz & Smith (2019),
onde cada marca necessita de ter em mente o risco de se verem envolvidas de forma
inesperada numa crise nas redes sociais. Recorrer a novas estratégias de comunicagéo ou
reajusta-la nestes momentos € a forma mais eficiente em minimizar o impacto para
YOPRO e ALPRO, sendo que foi através dos procedimentos internos e do trabalho
conjunto que é desenvolvido com o departamento de crise que vemos confirmado este
conceito.

No caso de YOPRO e ALPRO estas possuem mecanismos que preveem 0S
episodios de crise. No entanto, defendem que é necessario incluir todas as vertentes de
comunicacgéo e principalmente na comunicacao digital, de forma a diversificar, reduzir
riscos de investimento e o impacto para com os seus consumidores. Em ambas as marcas
existe um envolvimento com a gestora de crises, que mapeia 0s episodios segundo um
processo que esta documentado para toda a empresa. Vive uma proximidade e
colaboracéo entre marcas e gestora de crises, recorrendo a esses mecanismos, de forma a
atuarem rapidamente e eficazmente, para que sejam reduzidos os impactos para as
marcas, sejam estes episodios com clientes ou fornecedores. Evidencia-se uma

uniformidade que leva a uma atuacdo imediata aquando de um episddio de crise.

46



ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

CAPITULO 7 - CONCLUSOES

Hoje as redes sociais sdo um tema central no dia a dia das marcas e dos
consumidores, 0 seu uso foi alargado a uma escala global, e passou de ser apenas uma
forma de relacionamento e troca de informac@es entre utilizadores, como € teorizado por
Evans et al. (2017), para uma interacao entre consumidores e marcas. Trabalhar conceitos
de awareness ou conversdo nas redes sociais advém das novas formas de comunicacgéo
por parte das marcas, que representam uma oportunidade.

Pela crescente utilizagédo das redes sociais, por parte das marcas, como forma de
se comunicarem o presente estudo pretendeu perceber e identificar as estratégias de
comunicacdo das marcas, no setor FMCGs, YOPRO e ALPRO, perante episodios de crise
nas redes sociais.

De acordo com os objetivos do estudo mencionados acima, e em resposta as
questdes de investigacdo, os resultados obtidos mostram que este € um tema ainda nédo
aprofundado pelas marcas. Analisando a primeira questdo de investigacdo RQ1: Qual a
relevancia das redes sociais na estratégia de comunicacdo das marcas em FMCGs?,
conclui-se que para YOPRO e ALPRO as redes sociais, como o Instagram, Facebook, ou
Tik Tok sdo de extrema importancia para a implementacdo das estratégias de
comunicacdo. No entanto, ndo sdo vistas como o core ou 0 meio fulcral de comunicacao.
A YOPRO, por possuir a sua propria pagina de Instagram, tem um papel mais relevante
com a sua presenca nas redes sociais. Verifica-se que constrdi as suas campanhas, em
360° de forma a estar em contacto direto que os consumidores no maior nimero de
touchpoints possivel. A partir desta comunicacao e recorrendo a estratégias que auxiliam
o tradicional marketing mix da marca, confirmando Wu et al. (2020), as necessidades,
desejos e sugestdes dos consumidores é mais facilmente analisada.

Por outro lado, a ALPRO recorre as redes sociais de uma forma mais esporadica,
em momentos previamente selecionados como é o caso de momentos de campanha, por
ter uma pasta partilhada globalmente. E uma abordagem mais de dar conhecimento aos
consumidores 0 que é a marca e criar awareness entre eles.

Contudo, as redes sociais sdo ainda tratadas pelas marcas como mais um canal de
comunicacdo e que precisa de estar integrado em todo o plano estratégico de
comunicagéo, alinhado com os restantes touchpoints.

Com base na segunda questdo de investigacdo RQ2: O que é a gestdo de

comunicagdo de crises nas marcas em FMCGs? , as marcas YOPRO e ALPRO tém bem
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definido e estruturado como séo geridas tanto a nivel interno como externo a organizagédo
a gestdo da comunicacdo de crises, como € referido por Straup & Jonkman (2017),
permitindo adaptarem-se mais rapidamente as mudangas em momentos de crise.

De um modo geral, é verificado que as marcas conseguem, ao serem confrontadas
com rapidas mudancas no processo normal de comunicacdo, gerir com as partes
interessadas e controlar os fluxos de mensagens que véo surgindo nos diversos canais.
Monitorizar os problemas, as crises, dar respostas antecipadas com os contetidos e
mensagens chaves, segundo os resultados obtidos é essencial para que a gestdo de
comunicacdo de crise seja eficiente.

Relativamente a gestdo da comunicacdo das marcas perante episodios de crise,
que se foca na terceira pergunta de investigacdo RQ3: Como ¢ efetuada a gestdo da
comunicacdo das marcas perante eventuais crises nas redes sociais?, entende-se que
atualmente as marcas YOPRO e ALPRO ainda respondem como utilizadores das redes
sociais. Isto quer dizer que ndo possuem ainda mecanismos que minimizem o seu impacto
perante eventuais cendrios de falhas nas redes sociais, tém, no entanto, delineados
procedimentos de respostas a crises nas redes sociais.

Providenciar respostas antecipadas para episodios de crise, que sejam respeitosas
de forma manter uma boa relagdo com os consumidores € um dos pontos essenciais para
as marcas. Assumirem os erros, retirar conteudos, repensar e mais tarde regressar com as
melhores decisdes, € identificado como 0 mais acertado. Para YOPRO e ALPRO a chave
para gerir a comunicacdo das marcas em episodios de crises nas redes sociais é
monitorizar ativamente o que € partilhado nas mesmas, alinhar com o departamento de

crise e com os parceiros de comunicacao faz parte de uma gestéo eficaz.
7.1 Contribuicdes do estudo

Com as recentes e mais frequentes falhas nas redes sociais, e também com uma
comunidade mais participativa nas redes sociais, saber como enfrentar estas adversidades
foi a base deste estudo.

No que toca a forma como as marcas do setor FMCGs que trabalham a
comunicagcdo em varios canais e incluem as redes sociais como um deles, este estudo
contribuiu para que as marcas consigam ter novas visdes aquando da gestdo da
comunicagdo de crises. No decorrer das entrevistas foram identificadas algumas

mudancas que podem vir a ser necessarias de forma que as estratégias de comunicagao
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perante uma crise sejam melhoradas, diminuindo o impacto para as marcas e a sua relacao
com 0s consumidores.

Um outro ponto depreende-se com o facto de ter sido possivel compreender na
pratica a importancia de uma boa gestéo de crise com o objetivo de minimizar os danos e
impactos para a empresa. Com este estudo foi possivel o desenvolvimento de um novo
modelo conceptual, estabelecendo ideias, questdes e relacdo ndo antes exploradas.

O tema e objetivo do estudo € algo que, durante o estudo, entendeu-se que é ainda
muito recente. Assim, contribuiu para que as marcas em analise ficassem a refletir sobre
o facto de ndo estarem a estudar todas as questdes que sdo fulcrais aquando da sua

participacdo nas redes sociais e nas crises adjacentes.
7.2 Limitagdes do estudo

Uma das limitacdes deste estudo depreende-se com o tema do estudo que por ser
recente ndao possui muita literatura relativamente a falhas e crises nas redes sociais de uma
marca, ou até mesmo para todos os utilizadores das redes. Outra limitacdo decorre de no
momento das entrevistas, 0s entrevistados, terem estado um pouco limitadas a certas
informacdes que podiam revelar, tendo sido necessario reformular as perguntas de modo

que o estudo tivesse os resultados com dados mais essenciais possiveis.
7.3 Investigacao futura

Por este estudo ter se focado em duas marcas que estdo inseridas no setor FMCGs,
numa perspetiva futura seria relevante explorar outros setores, por exemplo empresas de
servicos, de modo a perceber as diferencas existentes e aferir se 0s resultados sdo
idénticos perante as presentes falhas nas redes sociais.

Sera ainda relevante explorar marcas que trabalham apenas o digital, as novas
marcas que surgem no Instagram, pois trardo uma perspetiva mais detalhada dos planos
de contingéncia aquando dos blackouts nas redes sociais. Visto que sdo marcas que ndo
trabalham outros touchpoints.

Por fim, este estudo teve uma vertente qualitativa e focado nas marcas, assim €
sugerido estudar no futuro a perspetiva dos consumidores, numa analise qualitativa e

guantitativa, como enfrentam e como os afeta as falhas e crises nas redes sociais.

49



ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

REFERENCIAS

Almeida, D., Lima, M. J., Pinto, M. J. V., Gouveia, M. (2021). Blackout: no apagao das redes

sociais. Marketeer. Acesso a Setembro 14, 2022, em https://marketeer.sapo.pt/blackout-

no-apagao-das-redes-sociais/
Assenmacher, D., Weber, D., Preuss, M., Calero Valdez, A., Bradshaw, A., Ross, B., Cresci, S.,

Trautmann, H., Neumann, F., & Grimme, C. (2021). Benchmarking Crisis in Social
Media Analytics: A Solution for the Data-Sharing Problem. Social Science Computer
Review, 089443932110122. https://doi.org/10.1177/08944393211012268

Borden, J., Zhang, X. A., & Hwang, J. (2020). Improving automated crisis detection via an

improved understanding of crisis language: Linguistic categories in social media crises.
Journal of Contingencies and Crisis Management, 28(3), 281-290.
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12308

Bogdan, R. C., & Biklen, S. K. (2003). Qualitative Research of Education: An Introductive to
Theories and Methods (4th ed.). Boston: Allyn and Bacon.

Cheng, Y. (2016). How Social Media Is Changing Crisis Communication Strategies: Evidence
from the Updated Literature. Journal of Contingencies and Crisis Management, 26(1),
58-68. https://doi.org/10.1111/1468-5973.12130

Chitra, C., Kalaiselvi, K. (2021). An overview of social media platforms, strategies, pros and

cons as a marketing tool. llkogretim Online- Elementary Education Online; Vol 20 (Issue
1): pp.2131-2137. https://doi:10.17051/ilkonline.2021.01.233

Correia, A. (2022). Instagram com problemas e milhares de contas suspensas a0 mesmo tempo.

Jornal de Noticias. Acesso a Outubro 31, 2022, em

https://www.jn.pt/inovacao/instagram-com-problemas-e-milhares-de-contas-suspensas-

a0-mesmo-tempo-15305514.html

Dash, G., Kiefer K., & Paul, J. (2021). Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0, customer
satisfaction and purchase intention. Journal of Business Research, 122(122), 608-620.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.016

Defossez K., Ritcher W. (2022). Seven steps to help protect your ERP against cyberattacks.

McKinsey Digital. Acesso a Outubro 3, 2022, em

https://www.mckinsey.com/capabilities/mckinsey-digital/our-insights/seven-steps-to-

help-protect-your-erp-system-against-cyberattacks

50


https://marketeer.sapo.pt/blackout-no-apagao-das-redes-sociais/
https://marketeer.sapo.pt/blackout-no-apagao-das-redes-sociais/
https://doi.org/10.1177/08944393211012268
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12308
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12130
https://www.jn.pt/inovacao/instagram-com-problemas-e-milhares-de-contas-suspensas-ao-mesmo-tempo-15305514.html
https://www.jn.pt/inovacao/instagram-com-problemas-e-milhares-de-contas-suspensas-ao-mesmo-tempo-15305514.html
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.016
https://www.mckinsey.com/capabilities/mckinsey-digital/our-insights/seven-steps-to-help-protect-your-erp-system-against-cyberattacks
https://www.mckinsey.com/capabilities/mckinsey-digital/our-insights/seven-steps-to-help-protect-your-erp-system-against-cyberattacks

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

Diario de Noticias. (2023). Whatsapp, Instagram e Facebook com falhas a nivel global. Acesso
aJunho 17, 2023, em https://www.dn.pt/sociedade/whatsapp-instagram-e-facebook-com-
falhas-a-nivel-global-16541777.html

DiCicco-Bloom, B., & Crabtree, B. F. (2006). The qualitative research interview. Medical
education, 40(4), 314-321.

Duffett, R. G. (2017). Influence of social media marketing communications on young consumers’
attitudes. Young Consumers, 18(1), 19-39. https://doi.org/10.1108/YC-07-2016-00622

Evans, N. J,, Phua, J., Lim, J., & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influencer Advertising:

The Effects of Disclosure Language on Advertising Recognition, Attitudes, and
Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138-149.
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885

Halim, E., P, R. A. A. W, Rianto, A., & Hebrard, M. (2020). The Impact of Marketing Influencer
and Information Quality to Purchase Intention of Instagram Users. IEEE Xplore.
https://doi.org/10.1109/1C1IMTech50083.2020.9211167

Hasan, M., & Sohail, M. S. (2020). The Influence of Social Media Marketing on Consumers’

Purchase Decision: Investigating the Effects of Local and Nonlocal Brands. Journal of
International Consumer Marketing, 33(3), 1-18.
https://doi.org/10.1080/08961530.2020.1795043

Jin, X., & Spence, P. R. (2020). Understanding crisis communication on social media with

CERC: topic model analysis of tweets about Hurricane Maria. Journal of Risk Research,
1-22. https://doi.org/10.1080/13669877.2020.1848901

Kanwar, A., & Huang, Y. (2022). Exploring the impact of social media influencers on customers’
purchase intention: A sequential mediation model in Taiwan context. Entrepreneurial
Business and Economics Review, 10(3), 123-141.
https://doi.org/10.15678/EBER.2022.100308

Kim, Y., & Lim, H. (Dana). (2020). Activating constructive employee behavioural responses in

a crisis: Examining the effects of pre-crisis reputation and crisis communication strategies
on employee voice behaviours. Journal of Contingencies and Crisis Management.
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12289

Kirschenbaum, A., & Rapaport, C. (2018). Informal social networks as generic contingency

plans. Journal of Contingencies and Crisis Management, 26(4), 453-460.
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12222
Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Principles of marketing (17th edition). United Kingdom:

Pearson Education Limited

51


https://www.dn.pt/sociedade/whatsapp-instagram-e-facebook-com-falhas-a-nivel-global-16541777.html
https://www.dn.pt/sociedade/whatsapp-instagram-e-facebook-com-falhas-a-nivel-global-16541777.html
https://doi.org/10.1108/YC-07-2016-00622
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885
https://doi.org/10.1109/ICIMTech50083.2020.9211167
https://doi.org/10.1080/08961530.2020.1795043
https://doi.org/10.1080/13669877.2020.1848901
https://doi.org/10.15678/EBER.2022.100308
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12289
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12222

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

Kuzmina, A. M., & Kuzmin, A. E. (2021, April 1). Engaging the Audience of Non-Profit
Organizations in Communication in Social Networks in Modern Marketing Practice.
IEEE Xplore. https://doi.org/10.1109/ComSDS52473.2021.9422854

Kwok, L., Lee, J., & Han, S. H. (2021). Crisis Communication on Social Media: What Types of
COVID-19 Messages Get the Attention? Cornell Hospitality Quarterly,
193896552110281. https://doi.org/10.1177/19389655211028143

Leal, T. (2015). Flexitarianismo: é como ser vegetariano em “part-time ”. Acesso a Junho 13,

2023, em https://www.publico.pt/2015/03/20/p3/noticia/flexitarianismo-e-como-ser-

vegetariano-em-parttime-1822986

Li, F., Larimo, J., & Leonidou, L. C. (2020). Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of
Marketing Science, 49(1), 51-70. Springer. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3

Manoli, A. E., & Anagnostou, M. (2022). Operational crisis communication management: a

content analysis of FIFA’s communication during Covid-19. Sport Management Review,
1-22. https://doi.org/10.1080/14413523.2022.2059992
McGuire, D., Cunningham, J. E. A., Reynolds, K., & Matthews-Smith, G. (2020). Beating the

virus: an examination of the crisis communication approach taken by New Zealand Prime

Minister Jacinda Ardern during the Covid-19 pandemic. Human Resource Development
International, 23(4), 361-379. https://doi.org/10.1080/13678868.2020.1779543

Miao, Y. (2019). Brand communication of intangible elements delivery. Journal of Marketing
Communications, 1-23. https://doi.org/10.1080/13527266.2019.1674363

Miles, M. B., & Huberman, M. A. (1994). Qualitative Data Analysis: An Expanded Sourcebook
(2nd ed.). Sage Publications.

Moerschell, L., & Novak, S. S. (2019). Managing crisis in a university setting: The challenge of
alignment. Journal of Contingencies and Crisis Management.
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12266

Nadeau, J., Rutter, R., & Lettice, F. (2020). Social media responses and brand personality in

product and moral harm crises: why waste a good crisis? Journal of Marketing
Management, 36(11-12), 1031-1054. https://doi.org/10.1080/0267257x.2020.1764080
Nepomuceno, M. V., Visconti, L. M., & Cenesizoglu, T. (2020). A model for investigating the

impact of owned social media content on commercial performance and its application in
large and mid-sized online communities. Journal of Marketing Management, 36(17-18),
1762-1804. https://doi.org/10.1080/0267257x.2020.1825112

52


https://doi.org/10.1109/ComSDS52473.2021.9422854
https://doi.org/10.1177/19389655211028143
https://www.publico.pt/2015/03/20/p3/noticia/flexitarianismo-e-como-ser-vegetariano-em-parttime-1822986
https://www.publico.pt/2015/03/20/p3/noticia/flexitarianismo-e-como-ser-vegetariano-em-parttime-1822986
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3
https://doi.org/10.1080/14413523.2022.2059992
https://doi.org/10.1080/13678868.2020.1779543
https://doi.org/10.1080/13527266.2019.1674363
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12266
https://doi.org/10.1080/0267257x.2020.1764080
https://doi.org/10.1080/0267257x.2020.1825112

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

Oliver, D., & Randolph, A. B. (2020). Hacker Definitions in Information Systems Research.
Journal of Computer Information Systems, 1-13.
https://doi.org/10.1080/08874417.2020.1833379

Olson, M. K., Sutton, J., Vos, S. C., Prestley, R., Renshaw, S. L., & Butts, C. T. (2019). Build

community before the storm: The National Weather Service’s social media engagement.
Journal of Contingencies and Crisis Management, 27(4), 359-373.
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12267

Peeroo, S., Samy, M., & Jones, B. (2018). Trialogue on Facebook Pages of Grocery stores:
Customer Engagement or Customer enragement? Journal of Marketing Communications,
25(8), 1-23. https://doi.org/10.1080/13527266.2018.1482559

Plessis, C. (2018). Social media crisis communication: Enhancing a discourse of renewal through
dialogic content. Public Relations Review, 44(5), 829-838.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2018.10.003

Purwandari, B., Ramadhan, A., Phusavat, K., Hidayanto, A. N., Husniyyah, A. F., Faozi, F. H.,

Wijaya, N. H., et al. (2022). The Effect of Interaction between Followers and Influencers
on Intention to Follow Travel Recommendations from Influencers in Indonesia Based on
Follower-Influencer Experience and Emotional Dimension. Information Systems, 13(8),
384. http://dx.doi.org/10.3390/inf013080384

Renna, M., & Udita, K. (2020). Impact of Personalized Social Media Advertisements on

Consumer Purchase Intention. Annals of Dunarea de Jos University of Galati. Fascicle I.
Economics and Applied Informatics, 26(2), 15-24.
https://doi.org/10.35219/eai15840409101

Sanchez-Fernandez, R., & Jiménez-Castillo, D. (2021). How social media influencers affect

behavioural intentions towards recommended brands: the role of emotional attachment
and information value. Journal of Marketing Management, 37(11-12), 1-25.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2020.1866648

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2016). Research methods for business students (7%

ed.). Essex: Pearson.

Scholz, J., & Smith, A. N. (2019). Branding in the age of social media firestorms: how to create
brand value by fighting back online. Journal of Marketing Management, 35(11-12), 1-
35. https://doi.org/10.1080/0267257x.2019.1620839

Store Magazine. (2022). FMCG cresce 15,8% em 2021. Acesso a Abril 24, 2023, em

https://www.storemagazine.pt/distribuicao/item/5758-fmcg-cresce-15,8-em-2021.

53


https://doi.org/10.1080/08874417.2020.1833379
https://doi.org/10.1111/1468-5973.12267
https://doi.org/10.1080/13527266.2018.1482559
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2018.10.003
http://dx.doi.org/10.3390/info13080384
https://doi.org/10.35219/eai15840409101
https://doi.org/10.1080/0267257x.2020.1866648
https://doi.org/10.1080/0267257x.2019.1620839

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

StrauP, N., & Jonkman, J. (2017). The benefit of issue management: anticipating crises in the
digital age. Journal of Communication Management, 21(1), 34-50.
https://doi.org/10.1108/jcom-05-2016-0033

Supply Chain Magazine. (2022). FMCG: Portugueses consomem mais em casa do que no periodo
pré-pandemia. Acesso a Abril 24, 2023, em

https://www.supplychainmagazine.pt/2022/04/06/fmcg-portugueses-consomem-mais-

em-casa-do-que-no-periodo-pre-pandemia/

Taecharungroj, V. (2016). Starbucks’ marketing communications strategy on Twitter. Journal of
Marketing Communications, 23(6), 552-571.
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13527266.2016.1138139

Tafesse, W., & Wien, A. (2018). Implementing social media marketing strategically: an

empirical assessment. Journal of Marketing Management, 34(9-10), 732-749.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2018.1482365

Todri, V., Adamopoulos, P. (Panos), & Andrews, M. (2021). Is Distance Really Dead in the
Online World? The Moderating Role of Geographical Distance on the Effectiveness of
Electronic ~ Word-of-Mouth.  Journal ~ of  Marketing,  002224292110344.
https://doi.org/10.1177/00222429211034414

Valos, M. J., Maplestone, V. L., Polonsky, M. J., & Ewing, M. (2017). Integrating social media

within an integrated marketing communication decision-making framework. Journal of
Marketing Management, 33(17-18), 1522-1558.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2017.1410211

Wu, C.-W., Guaita Martinez, J. M., & Martin Martin, J. M. (2020). An analysis of social media
marketing strategy and performance in the context of fashion brands: The case of Taiwan.
Psychology & Marketing, 37(9). https://doi.org/10.1002/mar.21350

Wu, Y., Xiao, H., Dai, T., & Cheng, D. (2021). A game-theoretical model of firm security
reactions responding to a strategic hacker in a competitive industry. Journal of the
Operational Research Society, 73(4), 716-740.
https://doi.org/10.1080/01605682.2020.1854631

Yin, R. K. (2018). Case study research and applications: Design and methods (6th edition). Los

Angeles: Sage

54


https://doi.org/10.1108/jcom-05-2016-0033
https://www.supplychainmagazine.pt/2022/04/06/fmcg-portugueses-consomem-mais-em-casa-do-que-no-periodo-pre-pandemia/
https://www.supplychainmagazine.pt/2022/04/06/fmcg-portugueses-consomem-mais-em-casa-do-que-no-periodo-pre-pandemia/
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13527266.2016.1138139
https://doi.org/10.1080/0267257x.2018.1482365
https://doi.org/10.1177/00222429211034414
https://doi.org/10.1080/0267257x.2017.1410211
https://doi.org/10.1002/mar.21350
https://doi.org/10.1080/01605682.2020.1854631

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELAS MARCAS PERANTE UMA
CRISE NAS REDES SOCIAIS- O CASE DE YOPRO E ALPRO

ANEXOS

Anexo | - Guides de Entrevistas

Guido 1 (Junior & Brand Managers)

Questdes I: As redes sociais e a estratégia de comunicacao das marcas

1.
2.

10.

11.

12.

13.
14.

Como é feita a comunicacdo da marca com os consumidores?

Em que redes sociais esté presente a marca?

Quando se deu a entrada da marca nas redes sociais? Anteriormente, qual era o
foco da comunicacao?

O que leva a marca a estar presente nas redes sociais, quais sao os beneficios face
a outros meios de comunicagéo?

As publicacdes feitas diferem de plataforma para plataforma?

O que vos difere dos concorrentes nas redes sociais?

Quais as estratégias utilizadas na comunicacdo da marca? Marketing de
influenciadores, comunicagdo organica, etc...

Como ¢ a interacdo dos consumidores nas vossas redes sociais?

Por quem é feita a gestdo das redes sociais da marca? (Propria Marca;
Outsourcing; empresa mée?) E como?

Existem estratégias de gestdo e monitorizacdo dos contetidos publicados nas redes
sociais? Quais?

Qual é a importancia em monitorizar, gerir e analisar os conteidos nas diferentes
plataformas?

Qual a estratégia de comunicacao mais utilizada, a que que tem mais alcance para
a marca? (Redes sociais? Outdoors? Outros meios de comunicacao?)

As redes sociais terdo tanta importancia na marca como agora?

Em termos monetarios como sdo distribuidas as verbas para a comunicacdo da

marca? Qual € o peso das redes socias nessa rabrica?

Questdes I1: Gestédo de comunicacéo de crises

1.

2
3.
4

Acompanham o que é dito sobre a marca nas redes sociais?

Acompanham as redes sociais dos vossos principais concorrentes?

Tém em consideracdo 0os comentarios negativos sobre a marca?

A marca ja se viu envolvida em algum episodio de crise de comunicagdo? (ex.: a
marca ja se esteve envolvida em polémicas relativamente a algum andncio ou

publicacao feita?) Se sim:
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4.1 Como geriram a situacdo e minimizaram o impacto na marca?

Questdes I11: Gestdo da comunicacdo das marcas perante eventuais crises

1.

S.
6.

Atualmente temo-nos deparado com cada vez mais falhas nas redes sociais. Como
é a marca gere estas mesmas falhas?

Que estratégias utilizam perante estas falhas?

Estes problemas tém conseguido ser resolvidos em algumas horas, mas e se estes
inconvenientes passassem a durar dias, ou até mesmo meses? Ja refletiram acerca
deste assunto? (Plano B?)

Num cenario hipotético, se amanha ndo existirem redes sociais que impacto terd
na vossa marca?

Como sera feita a comunicacdo da marca?

Perante estes cenarios o que acham que a marca pode fazer de diferente?

Guido 2 (crisis management)

1.
2.

Com funciona o processo de gestdo de comunicacdo de crises da empresa?

Na vossa estrutura organizacional possuem mecanisSmos que possam prever
episodios de crise?

Existe algum plano de contencdo a ser implementado no caso de ocorrer uma
crise? Se sim:

3.1. Como esta estruturado o plano?

3.2. Como é feita a sua comunicacao?

Em relacdo as redes sociais, existe algum plano de prevencéo de crises?

Quais sdo para as marcas 0s custos com esses planos e consequente
implementacao?

Pelas crises que ocorrem nas redes sociais existe alguma diferenciacdo na forma
como abordam as mesmas face a comunicacao tradicional?

Existe um plano de intervencdo perante uma crise especifica das redes sociais? Se
sim:

7.1. Quais sdo as etapas?

7.2. Quem esta responsavel por esta intervencao?
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Anexo 1- Dados Pagina Instragram YOPRO

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JuL AGOD SET ouT
N® Conteddos B -] 13 15 7 -] M 8 B B
Audiéncia 16 676 16666 | 16832 17 286 17 474 17 693 17688 17 641 17 674 17 659
Impressdes am4 3345 10551 | 450 5637 2578 4151 247 315 2704

208 o78 saa 380 510 a80 384 280 ora 075
Reach 1231 1205 2402 2262 1880 1578 1788 1202 1375 1813

448 565 579 004 058 404 415 160 434 633
Interagdes 7802 7 036 5343 21714 28973 | 9748 41663 5 365 4880 9875
E.R.[%) 0,44% 0,54% 032% 2,60% 3B1% 154% 10,66% 194% 152% 1,09%

17 5696

3478
829

13386
821

20718

10,14%

DEZ

17517

378
380

1218
665

10 989

1,58%

Fonte: COMON - YoPRO_Report 4° trimestre 2022

Anexo I11- Dados Pagina Instagram: Contetdo Pago e Organico

MARCA AQUELE
~__ AMIGO QUE IRONMAN

ey
']L'*(,“N“

e d
S SENAO
RESPONDER

EM 5 MINUTOS,

) ot DEVE-TE
4 RO UM DESTES
Yo

12 OUTUBRO 210UTUBRO
INTERAGAO 5436 INTERAGAO 357
TEMAEIXO INTERAGAD TEMAEIXO INFLUENCER
FORMATO IMAGEM FORMATO IMAGEM
OBJETVO ENGAGEMENT OBJETIVO NOPROMO

Fonte: COMON - YOPRO_Report 4° trimestre 2022

Anexo V- Tabela Conceptual Analitica

conceitos

diferencas

Quadro Referéncia / Case YOPRO Case ALPRO Resultados comparativos
Dimens0es e (cross-case analysis) =
assinalar semelhancas e

Within-case Analysis =
comparar resultados
Cross-case com a teoria

Comunicacdo em Redes Sociais
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Objetivos e N/A N/A Similitude de resultados Anomalia, ndo
estratégias SMMS mencionado
explicitamente nos cases
Engagement Importancia diminuta Relevante Antagonismo Mencionado através de
exemplos de a¢Bes
realizadas
eWOM WOM com recurso WOM com recurso Relevante Mencionado através de
aos influenciadores aos influenciadores exemplos de acoes
realizadas
Influenciadores Estratégia relevante Estratégia relevante Crucial Mencionado com base no

no processo de
comunicacao

no processo de
comunicacao

trabalho anual que é feito,

planos anuais

Gestdo ou comunicacdo de crises has marcas em FMCGS

Crises Reputacionais

N/A

N/A

Similitude de resultados

Anomalia, ndo
mencionado
explicitamente nos cases

Crises
Organizacionais

Referido um episédio
local que foi

Referido um episédio
global que foi de

Crucial

Mencionado através dos
processos definidos

resolvido pela marca | extrema importancia internamente
e pela sua agéncia para a marca
4 Fases N/A N/A Similitude de resultados Anomalia, ndo
mencionado
explicitamente nos cases
3 Estagios N/A N/A Similitude de resultados Anomalia, ndo
mencionado

explicitamente nos cases

Gestdo da comunicacdo

das marcas

Estratégias utilizadas
perante um cenario
de crise

Trabalho conjunto
com o departamento
de crises e a agéncia

de comunicacgdo

Trabalho conjunto
com o departamento
de crises

Similitude de resultados -
Crucial

Mencionado através dos
processos definidos
internamente
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