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Resumo

O presente estudo tem como objetivo analisar a relacdo entre a autenticidade das marcas
e a lealdade dos consumidores, considerando a influéncia da cultura de cancelamento enquanto
fator potencial de rutura dessa relacdo. Num contexto de crescente presenga online e
consequente exposi¢do publica, as marcas enfrentam o desafio de manter uma imagem de

autenticidade, consistente com os valores que comunicam.

A investigacdo teve como principais objetivos compreender de que forma os
consumidores percecionam e valorizam a autenticidade das marcas, analisar a sua influéncia na
lealdade dos mesmos e explorar as consequéncias da auséncia dessa autenticidade em contextos
de cancelamento. Para tal, foi desenvolvido um estudo quantitativo, com base na aplicacdo de
um questionario online a 83 inquiridos. Os resultados evidenciam que a autenticidade ¢
valorizada pelos consumidores e constitui um fator determinante na constru¢do de confianga e
de relagdes de lealdade entre consumidor-marca. Verificou-se ainda que a quebra de
autenticidade compromete significativamente a lealdade previamente estabelecida, na medida
em que comportamentos controversos € oposto ao inicialmente transmitido, levam ao

afastamento dos consumidores.

Concluiu-se que a autenticidade representa um elemento fundamental para a construgdo

de relacdes duradouras entre marcas e consumidores.

Palavras-chave: Autenticidade das marcas; Lealdade dos consumidores; Cultura de

cancelamento
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Abstract

This study aims to analyse the relationship between brand authenticity and consumer
loyalty, considering the influence of cancel culture as a potential factor in disrupting this
relationship. In a context of growing online presence and consequent public exposure, brands
face the challenge of maintaining an image of authenticity consistent with the values they

communicate.

The main objectives of the research were to understand how consumers perceive and
value brand authenticity, analyse its influence on consumer loyalty and explore the
consequences of the absence of this authenticity in contexts of cancellation. To this end, a
quantitative study was developed, based on an online questionnaire completed by 83
respondents. The results show that authenticity is valued by consumers and is a determining
factor in building trust and loyalty between consumers and brands. It was also found that a
breach of authenticity significantly compromises previously established loyalty, as
controversial behaviour that is contrary to what was initially conveyed leads to consumers

turning away.

It was concluded that authenticity is a fundamental element in building lasting

relationships between brands and consumers.

Key-words: Brand Authenticity; Costumer Loyalty; Cancel Culture
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INTRODUCAO

Enquadramento do tema da dissertacao

O mercado atual pode ser caracterizado por uma crescente saturacdo de marcas que sdo
obrigadas a competir pela atencdo e preferéncia dos consumidores. A multiplicidade de ofertas
e o constante surgimento de novas alternativas, faz com que os consumidores sejam mais
exigentes, seletivos e atentos, ndo apenas a qualidade dos produtos ou servigos mas também
aos valores e comportamentos que as marcas adotam. Na medida em que, “informed consumers
demand consistency and authenticity of their brands and are no longer willing to accept
insincere brand behavior” (Holt, 2002 apud Fritz, 2016, pag. 325).

Neste contexto, os consumidores procuram estabelecer relagdes duradouras com as marcas
que lhes transmitam confianga e credibilidade. A autenticidade surge, assim, como um fator
crucial de distin¢ao entre marcas, sendo que, “(...) brands that convey authentic meaning gain
the upper hand over their competitors” (Sonderberg, 2021, pag. 645).

As marcas que se posicionam como auténticas, implicando uma consisténcia entre os
valores e a transparéncia que proclamam e o desenrolar efetivo das suas atividades, possibilitam
o desenvolvimento de relagdes solidas com os seus consumidores, sendo que, “(...) companies
and researchers have identified customer engagement as a priority in their efforts to better
understand how to strengthen customer loyalty” (Bourdeau et al., 2024, pag. 1).

Esta relacdo, tendo a autenticidade na sua fundacao, transforma-se em lealdade duradoura
do consumidor em relagdo a marca e os seus produtos ou servicos. Esta lealdade, ndo se limita
apenas a recompra de um produto, transforma-se numa relagdo continua baseada na confianca
que o consumidor deposita na marca.

A relagdo entre a autenticidade das marcas e a lealdade dos consumidores ¢ relevante,
devido ao seu cariz duradouro, no sentido em que, o consumidor torna-se um seguidor fiel da
marca, deste modo, mais tolerante a eventuais falhas, mantendo a sua lealdade ao longo do
tempo, “The perceived authenticity of a brand fosters strong emotional bonds between a
consumer and the brand, which in turn enhances consumer loyalty (...), as well as consumer

tolerance for bad brand experiences (i.e. the willingness to forgive mistakes)” (Fritz, 2016, pag.

339).

Contudo, o fendmeno da cultura de cancelamento, surge como a disrupcao desta relagdo,

em que, devido a comportamentos controversos incoerentes com os valores anteriormente



proclamados, podem levar a uma quebra na confianga e ao afastamento dos consumidores. Em
casos mais extremos, os consumidores ndo apenas abandonam a marca, como também
participam ativamente no cancelamento ptblico, maioritariamente através das redes sociais.

Surge assim um ciclo de acontecimentos que envolvem a autenticidade das marcas que leva
a lealdade dos consumidores fundada através de relagdes duradouras de confianga, ameagadas
posteriormente quando essa mesma autenticidade ¢ posta em causa, comprometendo a ligagao
emocional com a marca e podendo levar a rutura da relagdo consumidor-marca.

A bibliografia existente revela uma lacuna significativa na articulagdo entre os trés temas
centrais deste estudo, sendo escassos os trabalhos que analisam de forma integrada a forma
como a percecdo de autenticidade das marcas influencia a lealdade dos consumidores e como

esta relacdo ¢ afetada em contextos de controvérsia.

Objetivos

O objetivo principal desta investigagdo centra-se em analisar de que forma a autenticidade das
marcas influencia a lealdade dos consumidores, considerando também o papel da cultura do
cancelamento na rutura dessa relagdo. Como objetivo secundario 1, surge a necessidade de
analisar a forma como os consumidores percecionam e valorizam a autenticidade das marcas e
de que forma essa perce¢ao influencia a sua lealdade para com as marcas. O objetivo secundario
2, centra-se em compreender o impacto da cultura de cancelamento na percecdo da
autenticidade das marcas e como esse fendmeno afeta a lealdade dos consumidores em

contextos de controvérsia.

Questoes de pesquisa:

Q1- “De que forma os consumidores percecionam e valorizam a autenticidade das marcas
nas suas decisoes de compra?”

Q2- “Sera a autenticidade das marcas um fator fundamental para a construg¢do da lealdade e
confianga dos consumidores?”

Q3- “De que forma a quebra de autenticidade compromete a lealdade dos consumidores,
especificamente em contextos de cultura de cancelamento?”



Estrutura da dissertacao

Com o proposito de cumprir os objetivos anteriormente apresentados, esta dissertacdo sera
dividida em duas partes. A primeira parte ¢ constituida por dois capitulos, onde ¢ feita a revisao
de literatura referente aos trés principais temas em analise.

No primeiro capitulo, ¢ estudada a autenticidade, nomeadamente, as principais teorias que
envolvem o conceito, especificamente relacionadas com as marcas. De seguida, explora-se a
dimensdo da lealdade, abordando as defini¢des atualmente defendidas por diversos autores,
assim como a importancia do alcance da lealdade por parte dos consumidores. Por fim, analisa-
se o recente conceito que € a cultura de cancelamento, nomeadamente as suas origens e a forma
como afeta marcas que sdo alvo deste fendmeno, maioritariamente no ambiente digital.

No segundo capitulo encontram-se as respostas as questdes de partida, relacionando
primeiramente os conceitos de autenticidade das marcas e lealdade dos consumidores, através
da bibliografia existente. Posteriormente, ¢ introduzido o conceito da cultura de cancelamento
e a sua relacdo com a lealdade dos consumidores, sendo estudada a forma como a segunda ¢
afetada.

A segunda parte desta dissertagdo compreende a metodologia utilizada, nomeadamente a
explicagdo do porqué de ter sido utilizado o questiondrio como método de recolha de dados,
bem como a apresentagdo e analise dos resultados obtidos.

Por fim, ¢ apresentada uma breve conclusdo com os principais resultados do estudo
realizado, assim como a apresentacdo das limitagdes da investigagdo e sugestdes para futuras

investigacoes.






CAPITULO 1

Revisao de literatura

1.1. Autenticidade

O conceito de autenticidade pode ser relacionado com diversas dimensdes da vida quotidiana
onde, a procura por algo auténtico e real, surge como uma necessidade crescente e basica, que
contrasta com a realidade que os individuos encontram a sua volta, um mundo acelerado e
congestionado de informacao.

O termo autenticidade ou authentikos, derivado das palavras gregas autos (“self”) e hentes
(“doer; being”), remete para a ideia de agir em conformidade consigo mesmo, ou seja, sob a
sua propria autoridade (Spiggle et al., 2012 apud Sodergren, 2021, pag. 646), ndo se regendo,
assim, pelas normas ou tendéncias que possam ditar aos outros como agir ou pensar.

Desta forma, do ponto de vista do individuo presente num quotidiano sobrelotado de
ofertas, marcas e produtos, onde a competitividade rege a forma como as marcas se apresentam
e lutam pela sua atengdo, “consumers are confronted with increasing commercialization, an
overflow of the fake, and an omnipresence of meaningless market offers (Boyle, 2004 apud
Morhart et al., 2015, pag. 200).

Segundo Morhart et al. (2015), da mesma forma que ao longo das décadas a qualidade
acabou por superar o custo, na medida em que os consumidores podem preferir um artigo de
qualidade mais caro, ao invés de algo sem qualidade mas mais acessivel a nivel monetério, a
autenticidade superou a qualidade como o critério predominante aquando da diferenciagao entre
marcas (Morhart et al., 2015, pag. 200). Desta forma, de acordo com os autores Berveland,
Lindgreen e Vink (2008), a procura por autenticidade tornou-se um dos elementos fundamentais
presentas nas estratégias do marketing contemporaneo (Ferreira, 2021, pag. 1).

E importante, através da literatura existente, definir de forma coerente o significado de
autenticidade. Segundo o autor Ferrater-Mora (2004), para algo ser definido como auténtico ¢
necessario que a sua identidade esteja claramente estabelecida, na medida em que ¢ exatamente
o que diz ser, existindo assim confirmag¢ao e reconhecimento social dessa mesma autenticidade
(Ferreira, 2021, pag. 1).

Desta forma, marcas que conseguem transmitir autenticidade para o mercado, acabam por

se destacar dos seus competidores, na medida em que a autenticidade das marcas influéncia, de



forma positiva, a confianca e lealdade dos consumidores, aumenta o valor da marca e enriquece
a experiéncia do consumidor (Portal et al., 2019; Vredenburg et al., 2020; Goulding & Derbaix,
2019 apud Sodergren, 2021, pag. 645).

O autor Jonatan Sodergren (2021), faz uma andlise do Authentic 100, um relatério realizado
por Cohn & Wolfe referente as 100 marcas a nivel global consideradas mais auténticas pelo
consumidor, sendo que no site referem por autenticidade “a function of how much consumers
perceive a company or brand to be reliable, respectful and real” (Cohn & Wolf, 2016). Neste
relatério, as marcas Amazon, Disney e McDonald's, estdo entre as mais auténticas, desta forma,
consideradas pela populagdo marcas respeitosas e transparentes.

Contudo, e apontado pelo autor Jonatan Sédergren (2021), investigadores consideram que
estas marcas s30, na verdade, o oposta da imagem de autenticidade, no sentido em que sdo
produtos de um capitalismo moderno, indicado pelo autor como a antitese do auténtico
(Sodergren, 2021, pag. 646). O autor ndo aprofunda a visdo dos investigadores, contudo, ¢
notoria a forma como marcas como a Amazon ¢ a McDonald’s optam por seguir tendéncias e
modernizagdes, ndo mantendo uma marca constante e exterior ao que o consumidor possa
considerar momentaneamente apelativo.

No entanto, o autor destaca certas campanhas de marketing extremamente impactantes e
bem-sucedidas realizadas por marcas presentes no Authentic 100, nomeadamente a campanha
da Coca Cola com o slogan “It's the Real Thing” que apela pela autenticidade do produto, a
campanha “Born Authentic” da marca Wrangler e, com algum destaque para esta marca, o
movimento “Real Beauty” da Dove que se prolonga até hoje, onde ¢ destacado e feito um apelo
pelo empoderamento feminino. S6dergren destaca, entdo, a notoria sede por autenticidade que
penetra cada vez mais instituigdes sociais, incluindo a administragdo empresarial (Beverland
2009 apud Sodergren, 2021, pag. 646).

Através destas variadas tentativas de defini¢do, € notdria a falta de um significado objetivo
da palavra autenticidade, e segundo os autores Morhart et al. (2015), apesar da geral
concordancia da relagdo entre o comportamento do consumidor e a genuinidade e importancia
da transmissdo de valores com significado para os mesmos, o pensamento dos investigadores
continua dividido impossibilitando a conceitualizagdo de um significado para a autenticidade
(Morhart et al., 2015, pag. 201).

O mesmo ¢ possivel verificar no campo da autenticidade das marcas, na medida em que,
de acordo com o artigo do mesmo autor, este desafio ¢ igualmente estendido até este campo da
autenticidade ndo existindo uma defini¢do objetiva, contudo ndo sendo negada a sua relevancia.

Desta forma, a literatura atualmente existente referente a esta tentativa de compreender a



autenticidade, propde diferentes perspetivas que possam, eventualmente, facilitar na chegada a
um consenso sobre o seu significado. Os autores Morhart et al. (2015), referem entdo trés
perspetivas: a objetivista, a construtivista e a existencialista, que procuram compreender o

conceito de autenticidade de forma a alcangar um acordo universal relacionado ao conceito.

1.1.1. Perspetiva Objetivista

Presente no seu artigo “Brand autheticity: An integrative framework and measuremente scale”,
os autores Morhart et al. (2015) comegam por recorrer & origem da palavra autenticidade. E
referido no artigo que este conceito era na sua génese utilizado em museus, onde especialistas
determinavam se objetos artisticos eram, de facto, o que pareciam ser, sendo a autenticidade,
afirmada pelos autores, uma qualidade inerente aos objetos e avaliada por especialistas.

Este tipo de autenticidade, nomeadamente a de distinguir entre o real e a copia, ¢ definida
pelos autores Grayson e Martinec (2004), como “indexical authenticity”. No artigo de Jonatan
Sodergren “Brand authenticity: 25 Years of research”, o autor faz referéncia a um outro tipo
de autenticidade também definida pelos autores Grayson e Martinec (2004), que ¢ a nocao de
autenticidade iconica ou “iconic authenticity”. Este tipo de autenticidade distingue-se da
anterior na medida em que, enquanto que na indexical ¢ necessaria uma ligacdo entre o objeto
a ser estudado e o real, na iconica um objeto pode ser considerado auténtico pela simples
semelhanca que apresenta ao objeto real (Beverland, 2005 apud Sodergren, 2021, pag. 651).

Estudos mais recentes sugerem que dentro da autenticidade, elementos indexicais e
iconicos podem interagir tendo em conta que “may actually influence one another” (Kovacs et
al., 2014 apud Sodergren, 2021, pag. 651). Sodergren faz referéncia aos autores Ewing et al.
(2012), que referem que “indexicality could manifest itself in certified organic seals whereby a
corresponding iconic cue would be that the product merely looks organic through packaging”
(Sodergren, 2021, pag. 651). Ou seja, um produto classificado como auténtico através da
indexicalidade, pode ser considerado auténtico por possuir provas concretas de que ¢ o que diz
ser, como certificados de autenticidade, marcas irrefutaveis baseadas em evidéncias materiais.

Contudo, a autenticidade icdnica, utiliza o poder das percecdes subjetivas como a
associagdo entre um produto orgénico e a natureza, induzindo os consumidores a atribuirem
autenticidade. Desta forma, ¢ notoria a possibilidade destes tipos de autenticidade se
complementarem com o intuito de gerar uma perce¢do o mais auténtica possivel.

A perspetiva objetivista, no que consta a autenticidade das marcas, referido por Morhart et

al. (2015), sugere que as percecdes de autenticidade por parte dos consumidores surgem de uma



realidade baseada em nocdes factuais relacionadas com as marcas “such as labels of origin,

age, ingredients, or performance” (Morhart et al., 2015, pag. 201).

1.1.2. Perspetiva Construtivista

Contraria a perspetiva anterior que determina a autenticidade baseando-se em caracteristicas
fisicas e relativamente objetivas, a perspetiva construtivista, segundo os autores Grayson e
Martinec (2004) e Leigh et al. (2006), ¢ um fenémeno socialmente construido, baseada em
percegoes e interpretagcdes subjetivas do “mundo real”.

Desta forma, “authenticity is not seen as a quality inherent in an object, but a projection
of one's own beliefs, expectations, and perspectives” (Wang, 1999 apud Morhart et al., 2015,
pag. 201), sendo que, a implicacdo subjetiva desta perspetiva prevé que cada um determine o
que considera mais ou menos auténtico, ou se de todo ndo possui qualquer caracteristica
auténtica. Como foi referido anteriormente, na lista “Authentic 100" a Disneyland esta presente
como uma das marcas associada aos maiores niveis de autenticidade sendo que os
investigadores a consideram o oposto e um resultado do capitalismo em massa.

Ao ser analisada esta diferenca paradoxal entre as nogdes dos consumidores e a dos
investigadores, ¢ possivel entender que, através da perspetiva construtivista da autenticidade,
um consumidor pode considerar auténtico algo que, do ponto de vista objetivo, podera nio o
ser, na medida em que a Disneyland, um “espaco turistico fabricado” (MacCannell 1973 apud
Morhart et al., 2015, pag. 201), transmite uma experiéncia que o consumidor interpreta como
real, sendo que ndo ¢ o produto original, mas sim uma “autenticidade comercialmente criada”
(Stern 1994 apud Morhart et al., 2015, pag. 202) ou “iconic authenticity” (Grayson & Martinec,
2004 apud Morhart et al., 2015, pag. 202).

Assim, a perspetiva construtivista da autenticidade ndo depende de provas objetivas, mas
sim do sentido e do sentimento transmitido ao consumidor através da experiéncia ou produto,
atribuindo autenticidade consoante a percecdo individual.

No contexto da autenticidade de uma marca, os autores Morhart et al. (2015), apelando a
literatura existente, referem que este tipo de perspetiva alude a capacidade de uma marca criar
uma resposta as expectativas que o consumidor define sobre o que ¢ autenticidade. Isto ¢, a
autenticidade surge das perce¢des que consumidores retiram da marca, nomeadamente os seus
valores, através de mecanismos de marketing, ndo se baseando apenas nas caracteristicas

objetivas e inerentes a marca (Morhart et al., 2015, pag. 202).



1.1.3. Perspetiva Existencialista

A terceira perspetiva apontada por Morhart et al. (2015), coloca o foco na identidade individual,
na medida em que define autenticidade como a capacidade de ser fiel a sua propria identidade,
ou, “being true to one's self “(Steiner & Reisinger, 2006 apud Morhart et al., 2015, pag. 202).

Desta forma, relacionando com a autenticidade de uma marca, esta perspetiva destaca que
o consumidor ira gravitar para um produto ou marca, que o auxilie ou complete na descoberta
do seu verdadeiro “self” (Arnould & Price, 2000 apud Morhart et al., 2015, pag. 202). Os
autores referem a necessidade do individuo sentir que a marca ¢ uma mais-valia para a
descoberta da sua identidade, no sentido que, a0 consumirem o produto, consegue expressar a
sua identidade (Morhart et al., 2015, pag. 202).

E revelada a interligagdo que ocorre entre as trés perspetivas, no sentido em que cada uma
delas ¢ capaz de atribuir autenticidade aos objetos ou marcas, em conjunto ou separadamente
(Leigh et al., 2006 apud Morhart et al., 2015, pag. 202). A autenticidade:

“(...) arises from the interplay of objective facts (indexical authenticity), subjective mental
associations (iconic authenticity), and existential motives connected to a brand
(existential authenticity). Brand authenticity thus emerges to the extent to which
consumers perceive a brand to be faithful and true toward itself and its consumers, and
to support consumers being true to themselves” (Morhart et al., 2015, pag. 202).

Com base nas perspetivas apresentadas os autores Morhart et al. (2015), sintetizam quatro
dimensdes fundamentais da autenticidade no seu artigo “Brand autheticity: An integrative
framework and measuremente scale”: a continuidade, credibilidade, integridade e simbolismo.

Para além da revisdo da literatura, os autores conduziram um estudo com o intuito de
recolher a opinido de catorze consumidores, sendo que “prior to the interview, participants
were asked to think about what an authentic brand is to them and to bring logos, images, and
objects representing authentic brands to the interview” (Morhart et al., 2015, pag. 202). Serdo,
de seguida, analisadas as quatro dimensdes que, segundo os autores, contribuem para a

autenticidade das marcas.

1.1.3.1. Continuidade
Esta dimensao da autenticidade, a continuidade construida pelos autores, estd associada a nogao
de que uma marca se mantém fiel a si mesma, aos seus valores e identidade, ao longo do tempo,

independentemente de mudangas exteriores, nomeadamente de tendéncias de mercado.



Desta forma, baseado na analise realizada pelos autores as respostas dos consumidores,
estes reconhecem autenticidade em marcas que preservam, seja o produto central, seja a
identidade inicial, reconhecida da marca.

Uma consumidora entrevistada, Michele, refere a Quaker, uma marca de papas de aveia,
como uma marca a qual atribui autenticidade, sendo que manteve o seu produto original ao
longo de décadas. Michele explica que atribui a esta marca e a experiéncia de consumo do
produto, um sentimento de familiaridade, interligado necessariamente a autenticidade da marca
obtida através da continuidade dos seus produtos, “I have been eating Quaker oatmeal since [
was a little girl. Today there are so many versions [...] But it's always the same oatmeal, with
Mpr. Quaker's face, it did not change” (Morhart et al., 2015, pag. 202).

Florence, outra entrevistada, refere uma marca de roupa que, apesar do surgimento de
tendéncias da moda, opta por preservar a sua identidade, dando enfase a sua consisténcia e
estabilidade ao longo do tempo. Os autores concluem que, esta dimensdo da autenticidade
“reflects a brand's timelessness, historicity, and its ability to transcend trends” (Morhart et al.,

2015, pag. 202).

1.1.3.2.  Credibilidade

A nocado da necessidade de credibilidade associada a autenticidade surge da confianca que os
consumidores depositam sobre uma marca que demonstre consisténcia nas suas agdes, € a
“brands' willingness and ability to deliver on their promises” (Morhart et al., 2015, pag. 202).

Um exemplo retirado da opinido de um entrevistado, refere o facto de considerar o
supermercado americano Walmart auténtico, devido a ser bem-sucedido entre o que oferece e
aquilo que efetivamente entrega, neste caso, “the lowest price every time”. Os autores,
conceptualizam assim o conceito de credibilidade na capacidade de transparéncia, por parte da
marca, assim como a sua capacidade cumprir com o que promete aos seus consumidores.

Esta dimensdo aproxima-se do conceito de honestidade do autor Boyle (2004), analisada
por Morhart et al (2015), isto ¢, o conceito de credibilidade tem pontos em comum com o
conceito de confiabilidade, sendo esta uma componente da dimensdo em andlise. Para além
disto, a credibilidade ¢ também associada a nocdo de qualidade da marca que reflete a
capacidade da mesma de honrar as expectativas dos consumidores, assim como da sinceridade
que abrange valores como a honestidade e a transparéncia. Desta forma, a credibilidade pode
ser analisada como a confianga que o consumidor deposita na marca, fundada na convic¢do de

que esta sera verdadeira e honesta para com o que promete e entrega.
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1.1.3.3. Integridade
A integridade associada a uma marca, representa a sua capacidade de agir de acordo com os
seus valores morais, demonstrando responsabilidade e interesse genuino pelo consumidor.
Segundo Holt (2002), para uma marcar ser considerada auténtica, no que diz respeito a esta
dimensdo, esta ndo deve atuar apenas com fins econdmicos em mente mas sim por uma
motivagdo intrinseca enraizada em principios éticos e valores consistentes (Morhart et al., 2015,
pag. 203). Neste sentido, as marcas auténticas sdo aquelas que refletem “moral purity”, através
da recusa de praticas oportunistas, seja em termos de seguir tendéncias de mercado ou de
aproveitamento dos consumidores em funcdo de interesses, demonstrando assim coeréncia

entre os seus valores e as suas praticas profissionais.

1.1.3.4. Simbolismo

Segundo os autores Morhart et al. (2015), esta dimensdo da autenticidade representa o potencial
de uma marca para fornecer pistas ou recursos para a constru¢do de identidade dos seus
consumidores. Desta forma, os autores construiram esta faceta da autenticidade com base na
necessidade dos consumidores de se identificaram com marcas que os ajudem na sua
autodefinicdo. Através da afiliagdo publica que os consumidores t€ém com marcas proprietarias
de certos valores que se alinham com quem o consumidor ¢, ou até mesmo com quem nao quer
ser.

Neste sentido, o simbolismo traduz-se na qualidade simbolica que a marca transmite que
os consumidores utilizam para definir ou comunicar a sua identidade para a restante sociedade.
Assim, o simbolismo evidencia a forma como a autenticidade niao ¢ apenas uma questdo de
continuidade, credibilidade ou integridade, como foi apresentado até agora, mas também um
recurso identitario. Uma marca auténtica €, nesta perspetiva, aquela que se torna uma extensao
do “self” do consumidor, permitindo que se afirme tanto pessoalmente como na sociedade,

através dela.

1.2. Lealdade dos Consumidores

A lealdade dos consumidores ¢ amplamente reconhecida na literatura de marketing como um
dos principais fatores estratégicos de distingdo entre empresas competidoras, assim como, um
indicador de qualidade percebida e de satisfacdo acumulada ao logo do tempo, que reflete o

sucesso das estratégias de marketing centradas no consumidor.
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Assim, o desenvolvimento de relagdes duradouras entre marca e consumidor, baseadas na
confianga, satisfacdo e compromisso, constitui uma vantagem competitiva, que garante a
empresa uma posicao diferenciada no mercado saturado que encontramos hoje.

Os autores Singh & Sirdeshmukh (2000), reconhecem o poder de mercado de consumidores
leais, na medida em que sugerem que a lealdade dos mesmos representa “the marketplace
currency of the twenty-first century” (Gee et al., 2008, pag. 359). Esta relevancia decorre, em
grande medida, da ideia de que manter clientes ao invés adquirir novos, ¢ bastante mais
lucrativo para uma empresa. Esta no¢ao ¢ também defendida pelos autores Robert Gee, Graham
Coates e Mike Nicholson (2008) que, no seu artigo “Understanding and profitably managing

“«“

customer loyalty”, apresentam exatamente esta nogdo. “If costs five times more to acquire a
new customer than to retain an existing one” (Pfeifer, 2005 apud Gee et al., 2008, pag. 360).
Desta forma, a lealdade dos consumidores deve ser uma dimensao estudada pelas empresas,
sendo a origem de clientes fies e repeticdo continua de compras. Assim, estudar a lealdade dos
consumidores ¢ crucial para uma marca, devido ao seu impacto na rentabilidade, continuidade

das relagdes entre consumidor e marca e sustentabilidade empresarial.

1.2.1. Defini¢oes de Lealdade

A literatura atualmente existente apresenta diversas defini¢des do conceito de lealdade. Giddens
(2002) entende este conceito como a predisposi¢do de um consumidor para adquirir produtos
de uma marca independentemente do prego e recomenda-la a outras pessoas (Roushdy, 2015,
pag. 4). Os autores Knox & Walker (2001), optam por uma definicdo em que salientam a
consisténcia na recompra de uma marca a que o consumidor tenha preferéncia tendo em conta
que, os autores Chaudhuri & Holbrook (2001), acrescentam a associa¢do de lealdade a uma
maior rentabilidade da empresa, nomeadamente o aumento de receitas e de quota de mercado
(Roushdy, 2015, pag. 4).

Como complemento, Rizwan et al. (2013), defendem a no¢do de que consumidores leais
permanecem fiéis a uma marca desde que esta se mantenha disponivel para compra, apesar de
alternativas com precos mais baixos ou melhor qualidade (Roushdy, 2015, pag. 4). De forma
semelhante, o autor Ashmed (2014) argumenta que a lealdade ¢ essencial para garantir
conetividade em mercados com alta concorréncia (Roushdy, 2015, pag. 4). Desta forma, ¢
notéria a complementaridade existente entre as diferentes definigdes anteriormente
apresentadas, sendo que apesar da falta de uma defini¢do universal do conceito em estudo,

maior parte dos autores defendem os mesmos ideais em relagdo a lealdade.
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O autor Oliver (1999) sugere uma defini¢do mais completa, em que uma empresa se
aproxima da lealdade desejada quando a escolha de um consumidor, apesar das marcas
alternativas, domina todas as outras, sendo que defende a seguinte defini¢ao de lealdade “a
deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the
future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite

situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior

(p.34).” (Oliver 1999 apud Bourdeau et al., 2024, pag. 2).

1.2.2. Operacionalizacao do Conceito de Lealdade

Para além das diferentes defini¢des do conceito de lealdade, diferentes autores sugerem

operacionalizagdes opostas, por vezes complementares, de forma a facilitar a compreensao do

processo complexo que ¢ a obtencdo do nivel mais alto possivel de lealdade do consumidor.
Viérios enquadramentos teéricos tém sido adotados para compreender o complexo conceito

que ¢ a lealdade.

1.2.2.1. Lealdade Comportamental e Atitudinal

Tradicionalmente, a literatura relativa a lealdade conceptualiza este conceito através de duas
dimensdes: a comportamental e a atitudinal.

De acordo com os autores Bourdeau et al. (2024), “loyalty measurement is still widely
defined in the marketing literature as having at best, just attitudinal and behavioral
components” (Dick and Basu, 1994; Srivastava and Kaul, 2016 apud Bourdeau et al., 2024,
pag. 2). Esta visdo bipartida, sustenta a nogao de que a lealdade comportamental se manifesta
através da repeticdo de compras e da preferéncia que um consumidor demonstra por uma marca,
enquanto que a lealdade atitudinal reflete o compromisso psicologico e a predisposi¢ao
favoravel do consumidor para manter uma relagdo, constante ao longo do tempo, com a marca.

Relativamente a lealdade comportamental, estudos equiparam uma série de resultados
comportamentais, como indicativos da lealdade dos consumidores, como “greater repurchase
intentions” (Bolton & Lemon, 1999), “lower switching intentions” (Keaveney, 1995) ou
“positive word-of-mouth or recommendations” (Dick & Basu, 1994; Zeithaml et al., 1996 apud
Bourdeau et al., 2024, pag. 2). Outros indicadores utilizados incluem a “exclusive
consideration” ou o “willingness to pay a price premium for a given service”, sugerindo que
comportamentos consistentes e favoraveis a marca sdo sinais de lealdade duradoura (Gremler

& Brown, 1996; Anderson, 1996; Zeithaml et al., 1996 apud Bourdeau et al., 2024, pag. 2).

13



Por outro lado, a lealdade atitudinal tem sido estudada como uma dimensao emocional ¢
cognitiva da relagdo entre o consumidor e a marca, associada a conceitos como 0 compromisso,
envolvimento e ligacdo com a marca. Como destacam os autores Bourdeau et al. (2024), “the
literature is replete with conceptualizations relying solely on the attitudinal nature of loyalty”
(Chaudhuri and Holbrook, 2001; Chaudhuri and Ligas, 2009 & Yim et al., 2008 apud Bourdeau
et al., 2024, pag. 2)., onde a lealdade ¢ entendida como uma resposta psicologica, independente
de manifestagdes comportamentais.

Esta fragmentagdo tedrica bipartida tem sido alvo de criticas, na medida em que, segundo
Russell-Bennett et al. (2007), o estudo da lealdade dividiu-se “into two distinct camps”: um
centrado em medidas comportamentais e outro baseado em teorias atitudinais como o
compromisso com a marca (“brand commitment”) e as intengdes de recompra (Dorsch et al.,
2000; Patterson & Ward, 2000 apud Bourdeau et al., 2024, pag. 2). Esta divisdo, segundo
autores como Dick e Basu (1994), impossibilita uma representagao fiel da lealdade (Bourdeau
et al., 2024, pag. 3), uma vez que o comportamento sem atitude pode refletir uma coincidéncia,

enquanto que a atitude sem comportamento ndo se traduz em valor efetivo para a marca.

1.2.2.2. Conceptualizacio de Oliver (1999)

O artigo “Customer loyalty: A refined conceptualization, measurement, and model” dos autores

Bourdeau et al. (2024), faz uma analise da literatura existente em relagdo ao conceito de

lealdade. Os autores partem da defini¢do e conceptualizagdo feita pelo autor Oliver (1999), que,

de forma suscita, descreve a lealdade como um processo que evolui através de quatro fases: a

cognitiva, afetiva, conativa e a¢do. Desta forma, Bourdeau et al. (2024) consideram o estudo

bidirecional, anteriormente apresentado, insuficiente para o entendimento completo do conceito
de lealdade.

Os autores, pelo contrario, defendem que o tipo de indicadores referidos no subcapitulo
anterior, devem ser entendidos como consequéncias de lealdade e ndo como uma parte
integrante do conceito:

“Actual overt behaviors such as word-of-mouth, identification, and share of wallet are not
considered to be components of service loyalty but are conceptualized as beneficial
outcomes resulting from positive attitudes and behavioral intentions created as
customers move up the loyalty phases continuum” (Bourdeau et al., 2024, pag. 3).

Esta abordagem permite, entdo, distinguir lealdade em si, de resultados comportamentais
classificados pelos autores como consequéncias da existéncia de lealdade entre um consumidor

€ uma marca.
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O artigo de Bourdeau et al. (2024), procura, entdo, abordar as dificuldades atualmente
existentes em relagdo a conceptualizagdo deste conceito, através do quadro teorico de Oliver:
“Loyalty is defined by customers’ relative attitude towards an organization based on their (1)

cognitive assessment of attributes associated with a provider and its products, (2)
emotional attachment to the provider, (3) commitment to the provider, and (4) a
readiness to act and desire to overcome obstacles to convert their commitment to
action” (Oliver & Bearden, 2010 apud Bourdeau et al., 2024, pag. 3).

Assim, sdo possiveis distinguir as quatro fases que os autores defendem levar a lealdade do
consumidor, “(...) a consumer must pass through the belief (cognitive), affect (attitude), and
intention (conative) stages of attitude development, and then to actual behavior (action) for
true loyalty to occur.” (Bourdeau et al., 2024, pag. 3). A primeira fase €, portanto, a lealdade
cognitiva baseada apenas no conhecimento da marca de forma geral ou numa primeira compra,
considerado superficial devido ao pouco envolvimento entre o consumidor € a marca, que
apenas associa a marca a pequenas compras do seu dia-a-dia.

A fase seguinte ¢ atribuida se estas pequenas compras comegarem a satisfazer o consumidor
na experiéncia que teve para com a marca, surgindo entdo lealdade afetiva. Este nivel de
lealdade, apesar de superior ao cognitivo, ainda torna a marca suscetivel a perda do consumidor.
O autor Gee et al. (2008), defende a ideia de que a satisfacdo de um cliente ¢ temporaria e
instavel, na medida que, segundo o autor Dahsten (2003):

“It is widely acknowledged that customer satisfaction is a function of the relationship between
customer expectations and experience, that it is dependent upon value and that it is
formed continuously. With this evidence in mind, satisfaction is considered an

“inherently unstable and temporary mental state” (Reichheld et al., 2000 apud Gee et
al., 2008, pag. 361).

E imperativo, segundo o ultimo autor, que as empresas mantenham o seu foco no
consumidor, sendo que, devem adotar estratégias que excedam as expectativas do cliente de
forma a transformar a satisfacdo em “delight” ou encanto, um sentimento, na perspetivas dos
autores, bastante mais forte e estavel. E possivel entfio relacionar a hipotética relagdo que pode
existir entre a elevagdo de satisfacdo com o alcance da proxima fase, ndo estando esta relagao
explicita pelos autores.

Surge, de seguida, a fase conativa que sugere uma maior aproximagao para com a marca,
sendo baseada no “deeper level of attitudinal commitment engendered’” (Bourdeau et al., 2024,
pag. 3), ou seja, ¢ gerado um nivel de compromisso baseado nas atitudes do consumidor, mais

profundo. E aqui formada uma motivacgdo interior para recomprar os produtos da marca,
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evoluindo de um sentimento afetivo para uma motivagdo em concreto que leva o consumidor a
investir o seu tempo e dinheiro na marca, com base em experiéncias previamente cognitivas e
afetivas. E notéria a evolucio de lealdade atitudinal para comportamental desde a primeira fase
até esta terceira, devido ao compromisso em recomprar a marca.

Depois de assegurar que todas estas etapas foram alcancgadas, € necessario que as intengdes
da fase anterior sejam convertidas em agdes, isto &, “the ultimate form of loyalty is determined
not by attitude or affect, but by action” (Oliver, 1999 apud Bourdeau et al., 2024, pag. 4).
Assim, ¢ alcangada a ultima etapa da lealdade, que surge como a juncdo de todas as anteriores,
onde as crengas, o afeto e a motivagdo se combinam de forma a obter tanto vontade de agir
como para superar quaisquer obstaculos que possam surgir entre a relacdo consumidor e marca,
de forma a atingir o objetivo supremo, a lealdade.

Em sintese, embora a literatura apresente multiplas defini¢cdes e abordagens ao conceito de
lealdade, ¢ o modelo conceptual de Oliver (1999) que fornece a base mais completa para a sua
compreensdo, ao distinguir entre fases cognitivas, afetivas, conativas e de agdo. Esta
conceptualizacdo permite clarificar que a lealdade ndo se limita a repeticdo de comportamentos
ou intengdes de recompra, mas representa um compromisso multidimensional e resistente a
influéncias externas.

Concluindo, a integra¢do das contribui¢des de Oliver (1999) e de Bourdeau et al. (2024)
posicionam a lealdade, ndo apenas como uma constru¢do tedrica mas também como uma
dimensdo pratica, fundamental para a criagdo de relagdes duradouras e rentaveis entre

consumidores e marcas.

1.3. Cultura de Cancelamento

1.3.1. Sociedade em Rede e Movimentos Sociais

O surgimento e continuo desenvolvimento da Internet, transformou a forma como os individuos
se conectam e interagem, tendo sido criadas novas dindmicas sociais mediadas por tecnologias
digitais. Esta nova capacidade de comunicagdo facilitada, deu origem ao que o autor Manuel
Castells (2010) define como sociedade em rede, uma estrutura social sustentada por redes
digitais que alimentam e expandem as relagdes sociais entre os individuos, permitindo a sua
reconfiguragdo continua e ultrapassando os limites tradicionais das formas de organizacgao

(Castells, 2010, pag.. xviii).

16



Desta forma, as redes sociais, enquanto plataformas digitais de alto alcance, tornaram-se
rapidamente num ponto de ligacdo entre individuos, assim como, num elemento intrinseco e
fundamental da vida contemporanea. Para os autores Kaplan e Haenlein (2010), “social media
is a computer-mediated technology that enables the creation and sharing of information, ideas,
and other forms of expression through virtual communities and networks (Quesenberry, 2019,
p. 338 apud Waani & Wempi, 2021, pag. 267).

E notério o caracter transformativo das redes sociais, sendo que “it would (...) be an
analytical oversimplification to consider social media as mere digital tools, and disqualified
them as factors that can introduce change (MacKenzie & Wajcman, 1999) in political
processes, values, beliefs, actions (...)” (Lapa & Cardoso, 2016, pag. 203), notando assim a
capacidade de influenciar a esfera publica e, por sua vez, alterar praticas socias tradicionais.
Estas redes, ndo s6 aproximam individuos com interesses e valores semelhantes, como também
fortalecem lagos sociais e multiplicam as possibilidade de mobilizagao coletiva.

Com base nesta perspetiva, € possivel distinguir entre dois conceitos propostos por Bennett
e Segerberg (2020): acdo coletiva e acdo conectiva. Segundo os autores, a a¢do coletiva dos
individuos estd associada a “high levels of organizational resources and the formation of
collective identities” (Lapa & Cardoso, 2016, pag. 203-204), enquanto que a acdo conectiva €
“based on personalized content sharing across media networks that fosters changes in action
dynamics” (Lapa & Cardoso, 2016, pag.. 204).

Assim, surge, ndo s6, uma maior facilidade em criar redes entre individuos, como também
a perce¢do da possibilidade de relacionamento instantaneo com um maior niimero de pessoas,
relacdo caracteristica das redes sociais. Com isto, ¢ possivel a ligacdo entre estas redes de
individuos com a a¢do conectiva, onde novas formas emergentes de acdo social ocorrem, estas
presentes na base de movimentos sociais transformadores, em que os individuos se articulam
em torno de causas comuns (Pleyers, 2013 apud Lapa & Cardoso, 2016, pag. 204).

Segundo Anthony Giddens, um movimento social constitui um esfor¢o coletivo para
alcangar um objetivo comum através de acgdo coletiva fora do ambito de instituicdes
estabelecidas, ou seja, realizados por cidaddos comuns e utilizando os meios que tém ao seu
dispor (Putra, 2006 apud Waani & Wembi, 2021, pag. 267). As redes sociais revelam-se assim
como plataformas ideais de mobilizagdo social, no sentido em que conectam individuos com
visdes semelhantes e valores em comum, possibilitando o agrupamento de pessoas que
acreditam na necessidade de mudanca de algo que os afeta na sociedade.

Através dos lacos fracos sustentaveis que criam entre si, estes individuos altamente

conectados, utilizam a sua liberdade de expressdo ampliada pelas redes, revelando-se como
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ferramentas com capacidade de mudanca e de ativismo, caracterizados pela rapidez de difusao
de mensagem e pela capacidade de alcancar amplas audiéncias em torno de temas que
consideram necessitarem de mudancga. Neste contexto apresentado do crescente poder das redes
e da acdo conectiva entre individuos, surgem também novas formas de responsabilizagdo e
punicdo social, entre as quais se destaca a cultura de cancelamento, analisada na seccao

seguinte.

1.3.2. Cultura de Cancelamento
Associada a intensificacdo do surgimento dos movimentos sociais digitais, surge a chamada
cultura de cancelamento, na qual grupos de individuos conectados pelas redes sociais, se
organizam em defesa de valores ou causas especificas que defendem, neste caso, de algo ou
alguém que va contra os seus ideias. “Previously, canceling was used to reject an object, but
now the cancel culture is related to withdrawing support for community leaders in response to
unpleasant behavior or opinions” (Dershowitz, 2020 apud Waani & Wempi, 2021, pag. 261).

A autora Eve Ng (2020) sublinha a importante realidade que ¢ a tentativa de alcance de
justica social realizada por estes grupos, nomeadamente através da retirada de qualquer tipo de
suporte, seja este em termos de “viewership, social media follows, purchases of products
endorsed by the person, etc., for those who are assessed to have said or done something
unacceptable or highly problematic” (Ng, 2020, pag. 623). A autora acrescenta que,
geralmente, partem de causas relativas a justica social como o sexismo, homofobia, racismo,
bullying, entre outros (Ng, 2020, pag. 623).

E importante destacar o poder transformativo que este fendmeno detém, sendo que ¢ “(...)
probably one of the greatest displays of the democratization of discourse” (Velasco, 2020,
pag.4), isto €, dd voz aqueles que previamente nao seriam ouvidos, sendo que o discurso deixa

de ser, na sua totalidade, dominado por figuras de poder e privilégio (Velasco, 2020, pag.4).
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CAPITULO 2

Uma Analise Comparativa da Autenticidade, Lealdade e

Cultura de Cancelamento

Ao longo deste estudo, ¢ possivel compreender a complexidade das relagdes entre
consumidores e marcas, o que reflete a necessidade de um maior entendimento das necessidades
dos individuos na sociedade. A autenticidade das marcas, a lealdade dos consumidores € a
cultura de cancelamento, surgem, neste cenario, como trés conceitos interligados entre si, que
demonstram a nova dindmica entre empresas e publicos numa sociedade cada vez mais marcada
pela conectividade digital, a valorizagdo da transparéncia e pela monitorizagdo moral exercida
pelos individuos, através das redes sociais.

A autenticidade das marcas, apresentada no Capitulo 1 deste estudo, constitui um dos
pilares centrais da diferenciagdo e da constru¢do de confianga no mercado saturado e altamente
competitivo em que os consumidores, atualmente se posicionam. Por sua vez, surge a lealdade
que os consumidores desenvolvem por marcas que lhes traduzem confianga, estabelecendo
assim relagdes duradouras. Contudo, o cenério contemporaneo das relagdes entre individuos,
nomeadamente a alta conectividade e exposi¢do constante tanto do consumidor como das
marcas, alterou significativamente a forma como estas relagdes se constroem e mantém.

Neste contexto, a cultura de cancelamento surge como um fenémeno social que da voz ao
consumidor, especialmente ao seu possivel desagrado para com uma marca a quem
anteriormente depositava confianga e, por sua vez, lealdade.

Este capitulo da pesquisa tem como objetivo analisar a relacdo conceptual entre estes trés
conceitos previamente apresentados, de forma a compreender como se influenciam

mutuamente.

2.1. Autenticidade das Marcas como o Antecedente da Lealdade do

Consumidor

A autenticidade, como foi apresentado no Capitulo 1 desta investiga¢do, ndo detém uma
definicdo universal, sendo que existem diversas tentativas de diferentes autores que estudam

este tema. Contudo, a necessidade continua e cada vez mais emergente do estudo deste conceito,
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revela que, cada vez mais, grande parte das dimensdes da vida quotidiana de um individuo sao
afetadas pela procura pela autenticidade, seja nos individuos seja nas marcas e produtos.

Desta forma, um mercado atual caracterizado pela multiplicidade de diferentes ofertas e
dominado pelo “falso” e copiado, leva a que o consumidor procure algo genuino. Considera-se
assim pertinente a questdo de pesquisa 1 (Q1): “De que forma os consumidores percecionam e
valorizam a autenticidade das marcas nas suas decisoes de compra?”

E objetivo perceber se existe alguma relagdo entre a autenticidade que os consumidores
associam a uma marca e a lealdade que desenvolvem perante a mesma. Varios autores abordam
este tema, colocando a autenticidade como um dos fatores de pode ajudar a obter lealdade de
longo prazo.

Apesar da falta de bibliografia que relacione estes dois conceitos, estudos existentes
apontam a autenticidade como um fator fundamental de destaque perante marcas competidores
no mercado, sendo que determinam como uma consequéncia da autenticidade, a alteragdo
positiva do comportamento do consumidor. Isto €, “brand authenticity positively influences
trust and loyalty” (Portal et al., 2019 apud Sodergren, 2020, pag. 645), sendo que a
autenticidade percebida pelo consumidor, promove lagos emocionais entre o individuo e a
marca, o que, por sua vez, aumenta a lealdade do consumidor (Fritz et al., 2016, pag. 339).

A lealdade, nesta andlise, influéncia a intencdo de compra do consumidor, assim como a
disposi¢do de pagar mais pelos produtos de uma marca que considera auténtica (Fritz et al.,
2016, pag. 239). Os autores llicic e Webster (2014), também defendem a ideia de que a
autenticidade de uma marca aumenta as atitudes do consumidor, como as inten¢gdes de compra,
assim como a confianca e compromisso para com a marca. (Erdem & Swait, 2004 apud Fritz
et al., 2017, pag. 330). Neste contexto, os autores Napoli et al. (2014), relatam que as marcas
auténticas sdo identificadas pelos consumidores como mais confidveis do que marcas nao
auténticas (Uysal & Okumus, 2021, pag. 1746).

A credibilidade associada a autenticidade, conceito apresentado no capitulol, baseando na
literatura existente, revela ser dos pontos mais positivos originados da autenticidade, na medida
em que, muitos autores, estabelecem a relagdo entre a credibilidade de uma marca, isto ¢, a
confian¢a que os consumidores depositam sobre uma marca que demonstre consisténcia e a
confianca e a lealdade desenvolvida pelos mesmos. “When a brand delivers what it promises,
it is endowed with credibility which seems to correlate to brand trustworthiness” (Erdem &
Swait, 2004 apud Fritz et al., 2016, pag. 230).

A autenticidade e a credibilidade andam, desta forma, de maos dadas, na medida em que, ¢

depositada confianca numa marca que revele transparéncia e capacidade de cumprir com as
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suas promessas, tendo que conta que € esperado que uma marca auténtica seja corroborada pela
sua credibilidade.

Para além da credibilidade, ¢ esperado que as outras dimensdes da autenticidade,
nomeadamente a continuidade, integridade e simbolismo, sejam fundamentais no alcance da
lealdade do consumidor. Tendo em conta a operacionaliza¢do da lealdade de Oliver (1999),
analisada no Capitulo 1, a lealdade ¢ um processo multidimensional no qual a satisfagdo, a
motivacdo e a atitude transformada em comportamento, evoluem ao longo do tempo, desde a
lealdade cognitiva até a acdo afetiva. Nesse sentido, a autenticidade atua como um antecedente
fundamental, uma vez que o facto de o consumidor identificar uma marca como auténtica, pode
sustentar a progressao do consumidor ao longo das fases da lealdade.

A consisténcia entre percecdo da autenticidade e experiéncia real com a marca, permite que
os consumidores avancem da mera satisfagdo inicial para um compromisso profundo,
consolidando a fidelizagdo em contextos competitivos e instaveis. Desta analise realizada
através da bibliografia existente, ¢ apresentada a relevancia da segunda questdo de pesquisa
(Q2): “Sera a autenticidade das marcas um fator fundamental para a construgdo da lealdade
e confianga dos consumidores?”

Em sintese, a literatura indica que a autenticidade ndo ¢ apenas uma caracteristica desejavel
da marca, mas sim um fator determinante na criagdo de confianga, que por sua vez gera
credibilidade, o que auxilia no processo de alcance de lealdade. Estes elementos tornam-se
pilares da lealdade, destacando a importancia da coeréncia entre discurso, acdo e valores,
especialmente num contexto de crescente escrutinio publico e procura por transparéncia que

sera apresentado no ponto 2.2. deste estudo.

2.2. O Impacto da Cultura de Cancelamento na Lealdade dos

Consumidores

Nos ultimos anos, a cultura de cancelamento analisada no capitulo anterior, tem recebido uma
crescente atenc¢do por parte de investigadores e académicos, devido ao seu impacto nas relagdes
entre consumidores e marcas (Bakhtiari, 2020 apud Mohsen, 2022, pag. 1). Este fenémeno,
alterou significativamente a dinamica relacional entre consumidores e empresas, na medida em
que, o consumidor adotou uma nova forma de poder, em que assume um papel ativo na
configuragdo das marcas, passando assim a influenciar diretamente o comportamento e
posicionamento das mesmas.

A cultura de cancelamento relacionada com as marcas surge, assim, como uma pratica em

que os consumidores optam por retirar o seu apoio, seja este através da diminuicdo da
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“viewership, social media follows, purchases of products endorsed by the person, etc.” (Ng,
2020, pag. 623), a marcas que sdo consideradas como tendo comportamentos inaceitaveis ou
moralmente questionaveis, frequentemente relacionados com temas de justiga social, como
discriminacao ou desigualdade (Ng, 2020, pag. 623).

Os autores Costa e Azevedo (2024), concordam com a designacdo anterior da cultura de
cancelamento, onde acrescentam que quando este fendmeno ¢€ praticado, a marca enfrenta uma
“tempestade” que rapidamente se propaga pelas redes sociais, onde ¢ gerado d6dio coletivo
contra a mesma, causada por incompatibilidades ideoldgicas (Costa & Azevedo, 2024 apud
Yanti et al, 2024, pag.8373). Picarella (2024), descreve este acontecimento como uma forma
de condenacdo publica dos tempos modernos, no qual os consumidores retiram qualquer tipo
de apoio que previamente davam a marca como forma de sancionar o seu comportamento
questionavel (Picarella 2024 apud Yanti et al, 2024, pag.8373).

O termo boycontting ou boicote surge como uma consequéncia do cancelamento, sendo
que se refere ao comportamento do consumidor de, ndo s, evitar a compra de produtos de uma
determinada marca, como também, persuadir outros individuos a fazer o mesmo (Yanti et al,
2024, pag.8373). Como consequéncia, 0 eWOW negativo (eletronic word of mouth) (Bakhtiari,
2020 apud Mohsen, 2022, pag. 2), tornou-se um poderoso mediador do impacto da cultura de
cancelamento e do boicote, sendo que pode ser definido como “expressions of negative
opinions about products, brands, companies, or even a celebrity on various networking
websites” (Weitzl and Hutzinger, 2017 apud Mohsen, 2022, pag. 4).

Este tipo de eWOW reduz a inten¢do de compra de outros consumidores, quebrando, assim,
a confianca e lealdade previamente estabelecidas (Mohsen, 2022, pag. 4). A reag¢do publica
negativa, tem consequéncia diretas para a marca, sendo que, segundo Abbasi et al. (2023), as
empresas afetadas enfrentam, na maioria dos casos, uma diminuicdo na lealdade dos
consumidores, uma reducdo no valor do mercado e problemas internos entre os seus proprios
colaboradores (Yanti et al, 2024, pag. 8374).

Mohsen (2022), acrescenta que o cancelamento “can be detrimental to any brand because
it can destroy the brand equity and ruin its reputation in seconds” (Mohsen, 2022, pag. 1).
Segundo Ng (2020), a cultura de cancelamento ¢ alimentada por dois fatores principais. O
primeiro ¢ a proliferagdo das redes sociais que tem amplificado o comportamento ativista dos
consumidores, tornando-os mais socialmente conscientes (Mohsen, 2022, pag. 3).

O segundo revela-se como uma consequéncia do anterior, uma vez que se verificam
mudangas na dindmica de poder entre clientes e marcas, tendo em conta que os consumidores

ganharam mais controlo na gestdo das suas relacdes com as marcas a quem detém lealdade
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(Gémez-Sudrez et al., 2017; Labrecque et al., 2013 apud Mohsen, 2022, pag. 4). Assim, os
consumidores deixam de ser apenas recetores passivos de mensagens, sendo que se
transformaram em atores criticos que intervém no espago digital.

Os autores Yanti et al. (2024), confirmam que a cultura de cancelamento “significantly
impacts brands, especially consumer image and loyalty” (Yanti et al, 2024, pag.8385),
destacando que as emogdes negativas, como o 0dio a marca, sdo um dos principais fatores que
desencadeiam este fenomeno (Yanti et al, 2024, pag.8385).

Desta forma, consumidores que estdo insatisfeitos com uma marca, expressam o seu
desagrado nas redes sociais, o que influéncia a opinido de outros consumidores, criando assim
um “efeito domind”, dando-se a rejei¢do em massa de uma marca, sendo que existem, segundo
os autores e baseado em vérios estudos, ligagdes concretas entre o 6dio a uma marca e a cultura
de cancelamento (Yanti et al, 2024, pag.8385).

Esta reacdo emocional foi estudada por varios autores, como Jain & Sharma (2019), que
concluiram que consumidores que desenvolvem este tipo de dinamica com uma marca,
possuem uma maior tendéncia em se tornar clientes insatisfeitos quando confrontados com
falhas da marca, em comparag¢do com clientes com baixo apego emocional, ja que se sentem
“traidos” quando as marcas deixam de responder as suas expectativas (Mohsen, 2022, pag. 3).

Assim, quanto mais forte a relagdo cliente-marca for, mais hostis serdo as agdes e
comportamentos anti-marca, quando esta relacdo deixa de existir, como resultado do
comportamento da marca que deixa de ir de acordo com as expectativas do consumidor
(Johnson et al., 2011; Japutra et al., 2014 apud Mohsen, 2022, pag. 3).

Os autores Grégoire & Fisher (2006), desenvolveram esta ideia através do conceito “love-
becomes-hate”, que procura expressar o grau de retaliacdo dos consumidores fortemente
ligados a uma marca, assim como a sua tendéncia para se envolverem em atos de traicdo quando
esta falha (Mohsen, 2022, pag. 3). Como resultado desta sec¢do do capitulo surge a terceira
questdo de pesquisa (Q3): “De que forma a quebra de autenticidade compromete a lealdade
dos consumidores, especificamente em contextos de cultura de cancelamento?”.

Finalmente, importa destacar que a autenticidade e a credibilidade da marca, apesar de
fundamentais para a lealdade que pode ser associada a um maior sentimento de trai¢do, podem,
segundo a visdo de alguns autores, funcionar também como mecanismos de mitigagdo face a
cultura de cancelamento. Segundo Gueévremont e Grohman (2018), a confianca e a credibilidade
derivadas da percecdo de autenticidade das marcas podem “alleviate brand scandals and
increase the intention to forgive” (Guévremont & Grohmann, 2018 apud Sodergren, 2021, pag.

655).
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E assim reforada a forma como a autenticidade atua como um mecanismo de
fortalecimento da relagdo marca-consumidor, preservando a lealdade mesmo em contextos de
crise reputacional. Alguns estudos revelam também que marcas ao admitirem os seus erros
publicamente e ao implementarem medidas que corrijam os seus erros, conseguem reduzir a
intensidade e impacto institucional da cultura de cancelamento e, no melhor dos casos, restaurar
a confianga dos seus consumidores (Dekhil, Jridi and Farhat, 2017 apud Yanti et al, 2024,
pag.8385).
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CAPITULO 3

Apresentacao e Analise dos Resultados

3.1. Tipologia de Investigacdo: Questionario Online

Para a concretizacdo dos objetivos deste estudo, foi selecionado o questionario online como
método de recolha de dados, baseado num método quantitativo de recolha de informagao. De
acordo com Freixo (2011) “uma pesquisa quantitativa constitui um processo sistemdtico de
colheita de dados observaveis e quantificaveis, baseando-se na observagdo de factos objetivos,
fenomenos e acontecimentos que existem independentemente do investigador (Freixo, 2011
apud Ferreira, 2021, pag.32).

Esta definicdo enquadra-se na abordagem adotada neste estudo sendo que procurou
recolher informacgdes sobre as percecdes e comportamentos dos consumidores relativamente a
autenticidade das marcas, lealdade dos consumidores e a cultura de cancelamento. A op¢ao pelo
método extensivo, através do questionario online, permitiu inquirir um conjunto alargado de
individuos de forma organizada, sem a presenca fisica do investigador e possibilitando a analise
dos resultados obtidos.

Desta forma, este tipo de método tem como principal finalidade “inquirir um conjunto de
individuos sobre uma determinada realidade ou fenomeno social, (...), com o objetivo de se
proceder a inferéncias e a generalizagoes” (Carmo & Ferreira, 2008; Coutinho, 2011;
Gongalves, 2004 apud Batista et al., 2021, pag. 17).

O questionario permaneceu ativo desde a data 25 de Agosto de 2025 até ao dia 14 de
outubro de 2025. Neste periodo foram obtidas 94 respostas, contudo apenas 83 sdo validas,
sendo que apenas 83 dos inquiridos completaram o questionario. O questionario foi distribuido
de forma aleatoria através de grupos do WhatsApp e partilhado nas redes sociais Facebook,
Instagram e LinkedIn. Desta forma, foi recolhida uma amostra aleatdria nao-representativa da
sociedade, através da resposta de 83 inquiridos.

Para o questiondrio utilizado neste estudo, foi escolhida a plataforma Qualtrics para a
criagdo do formulério e recolha de respostas assim como para a organizacdo e filtracdo das
mesmas, ja que a plataforma possui funcionalidade adequadas para todos estes processos. Foi
realizada uma apresentacao prévia as perguntas do questionario, de forma a dar a entender aos
individuos o propdsito do mesmo: “Este questionario foi desenvolvido no ambito da dissertacao

no Mestrado em Gestdo dos Novos Media no ISCTE- Instituto Universitario de Lisboa. O
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objetivo deste estudo € perceber a relagdo entre a autenticidade das marcas, lealdade dos
consumidores e cultura de cancelamento”.

Foi também considerado essencial explicar o conceito entendido por autenticidade, de
forma a enquadrar o tema do projeto de investigagcdo: “Deve ser mantido em mente que a
autenticidade de uma marca se refere aos seus valores, verdadeiros a sua realidade, que leva
consigo desde a sua fundagdo até ao desenrolar das suas atividades, como a transparéncia das
suas operacdes, ética, responsabilidade social, sustentabilidade, entre outras. Desta forma,
mantendo a autenticidade referida, independentemente das alteragdes externas a marca, €
possivel desenvolver uma relagdo de lealdade entre marca e consumidor”.

Por fim, destacou-se que “A participagdo neste questionario ¢ voluntaria e anénima, sendo
que as respostas apenas serdo utilizadas para fins académicos. Agradego desde ja a sua
participag@o neste questiondrio que ndo excederda os 2 min”. O questiondrio encontra-se no

Anexo A.

3.2. Apresentacao e Discussio dos Resultados

Sec¢do 1: Andlise Sociodemografica

De forma a compreender quem sdo os inquiridos deste estudo, serd descrito o seu perfil
sociodemografico, que envolve a idade, género e habilitagdes literarias. Relativamente a idade,
verificou-se uma grande disparidade, sendo a faixa etaria mais presente no estudo a dos 18 aos
24 anos (65%), seguida dos 25 aos 34 anos (14%), os 55 a 64 anos (6%), seguido dos 35-44
anos, 45-54 anos e, 65 ou mais anos, sendo que as ultimas trés faixas etarias representam cada
uma, apenas 5% da populag¢do inquirida. O facto da distribui¢do do questiondrio ter sido
efetuada através das redes sociais pode explicar a maior presenca de inquiridos da faixa etaria
18-24, sendo estes os usudrios mais frequentes das mesmas, indo também de encontro com a

idade do investigador e, por sua vez, do publico-alvo possivel de alcancar.

Q1 - Idade
65%
14%
. 5% 5% 6% 5%
f— | - [ ]
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 ou mais

B Percentage

Fonte: Elaboragao do autor

Figura 3. 1 Grafico representativo da Idade dos inquiridos



No que consta ao género dos inquiridos, verificou-se que a maioria da amostra ¢ do
género feminino 58%, 40% do género masculino e 2% ndo-binario.

Q2 - Género
58%
40%
2% 0%
Feminino Masculino Nao-binario Prefiro nao dizer

B Percentage

Figura 3.2 Grafico representativo do Género dos inquiridos

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

Relativamente as habilitagdes literarias, € possivel perceber que a maioria dos inquiridos

apresenta o Ensino Superior: Licenciatura concluido (41%), seguindo-se do Ensino Secundério

(31%), posteriormente do Mestrado (22%), e por fim, Ensino Bésico (5%) e Ensino Superior:

Doutoramento (1%).

Q3 - Grau de escolaridade

41%
31%

22%
5% I . 1%
= s

Ensino basico Ensino secundario Ensino Superior Ensino Superior Ensino Superior
Licenciatura Mestrado/ ... Doutoramento

@ Percentage

Figura 3.3 Grdfico representativo das Habilitacoes Literdarias dos inquiridos

Fonte: Elaboragao do autor, 2025
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Seccdo 2: Autenticidade das Marcas

Numa primeira fase de andlise, foi considerado importante para o estudo perceber se os
inquiridos conseguem distinguir marcas auténticas de marcas nao auténticas, pelos seus valores,
de forma a perceber se, no mercado onde existem milhares de ofertas, os valores sdo algo a que
os inquiridos conseguem identificar como um significado de autenticidade das marcas. Assim,
foi criada a hipdtese “Eu consigo distinguir marcar auténticas pelos seus valores”. A maioria
dos inquiridos respondeu “Sim” (52%) enquanto que os restantes (48%) optaram pela resposta
“Nao”.

Os resultados, ao se apresentarem bastante equilibrados revelam que existem percecdes
divididas na populagdo em relagdo & autenticidade das marcas. A reposta “Sim”, é possivel
associar uma consciéncia no que faz referéncia ao tema, nomeadamente a valores que as marcas
conseguem comunicar como sustentabilidade, ética e transparéncia, sendo que a maioria pode
ser considerada mais “sensivel” a praticas de responsabilidade social e coeréncia entre o
discurso da marca e as suas agdes concretas.

Os restantes, poderdo considerar que existe uma falta de clareza na comunicag¢do das
marcas, ou simplesmente os valores sdo algo que ndo associam a autenticidade, sendo que como
foi estudado no capitulo da revisdo da literatura, o conceito de autenticidade ¢ subjetivo e nao

privado a certos aspetos como os valores.

Q4 - Eu consigo distinguir marcas auténticas pelos seus valores

52% 48%

Sim Nao

B Percentage

Figura 3. 4 Percegdo dos inquiridos em relacdo a sua capacidade de distinguir marcas auténticas pelos seus valores

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

De forma a perceber que marcas os inquiridos que conseguem distinguir a autenticidade
pelos seus valores, consideram de facto auténticas, foi redigida a seguinte pergunta: “Se
respondeu sim (& pergunta anterior) indique duas marcas: uma que considera auténtica € uma
nao auténtica”. Foram identificadas varias marcas como auténticas tendo-se destacado a Dove,

o Continente, a Nivea, Levis, a EDP e a MEO.



Estas sdo marcas que comunicam constantemente os seus valores, por exemplo a Dove com
as suas campanhas de valorizacdo de beleza real e da autoestima, sendo que transmite
mensagens de empatia e de inclusdo, ou o Continente com o seu apelo a familia e a confianga.
A Nivea e a Levis s3o marcas facilmente associadas a tradicdo sendo marcas com uma longa
historia e identidade estavel, o que pode ser associado a continuidade, dimensdo da perspetiva
existencialista de Morhart et al. (2015), associada a ideia de que uma marca se mantém fiel a si
mesma, aos seus valores e identidade independente de alteracdes de marcado. Por outro lado,
foram destacadas como marcas ndo auténticas a Nestlé, a Shein e Temu.

Estas marcas surgem como contraste das anteriores, na medida em que, t€ém presente uma
falta de transparéncia, praticas questionaveis e distanciamento de valores éticos. A marca
Nestlé, apesar de possuir uma marca globalmente consolidada, tem estado envolvida em
diversas polémicas, como questdes ambientais e de exploracdo de recursos ambientais. Esta
reputagdo contribui para uma imagem de incoeréncia entre discursos e praticas, afastando-se
assim de uma imagem de autenticidade.

A Shein e a Temu sdo marcadas que operam no setor da fast fashion, sendo associadas
questdes de falta de transparéncia nas condi¢des laborais, impacto ambiental negativo, e de
forma gral, produtos de mé qualidade a baixo preco. Sdo assim identificadas pelo publico como
marcas que privilegiam o lucro a qualidade e aos valores éticos, oposto do que ¢ entendido por
autenticidade e também oposto da marcas acima entendidas como auténticas (pela
complexidade das respostas, foi optado por ndo apresentar um grafico, apenas uma analise geral
dos resultados).

Foi, desta forma, objetivo perceber se a autenticidade identificada pelos inquiridos, afeta
de facto as suas préticas de consumo no seu dia-a-dia. A afirmagio “A autenticidade das marcas
influencia a minha decisdo de compra” a maioria dos inquiridos respondeu “Concordo” (56%),
seguido do “Concordo totalmente” (19%), posteriormente a op¢do ‘“Nao concordo nem
discordo” (18%) e, por fim, o “Discordo” (6%), ndo tendo nenhum inquirido respondido
“Discordo totalmente” (0%).

Estes resultados revelam que a autenticidade ¢ um fator relevante no comportamento de
compra dos inquiridos, uma vez que 75% dos inquiridos manifestaram concordancia total ou
parcial com a afirmag@o. A auséncia de respostas na categoria “Discordo totalmente”, reforca

esta tendéncia indicando que a autenticidade nao ¢ indiferente. Estes dados indicam assim que
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os consumidores valorizam marcas que consideram auténticas, emergindo assim, como um

elemento diferenciador num mercado saturados de marcas.

Q6 - A autenticidade das marcas influencia a minha decisdo de compra

56%
19% 18%
[ [ 2 0%
Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente

discordo

B Percentage

Figura 3. 5 Opinido dos inquiridos sobre a influéncia da autenticidade das marcas na decisdo de compra

Fonte: Elaboragdo do autor, 2025

Com o objetivo de perceber se a continuidade e a integridade, duas das dimensdes centrais
no conceito de autenticidade defendida por Morhart et al. (2015) sdo reconhecidas pelos
inquiridos, foi incluida a afirmagdo “Opto por marcas que, ao longo do tempo, se mantenham
constantes com os seus valores”.

A maioria dos inquiridos responderam ‘“Concordo” (56%), seguido de “Concordo
totalmente” (24%). A opg¢ao “Nao concordo nem discordo” surge em terceiro (16%) e por fim
a “Discordo” (3%), sendo que a “Discordo totalmente” nunca foi escolhida. Esta distribui¢ao
evidencia que a grande maioria dos participantes (80%) valoriza a consisténcia das marcas ao
longo do tempo, onde reconhecem a importancia da coeréncia entre valores, discurso e as
praticas das marcas. O reduzido numero de respostas negativas confirma que a continuidade e
a integridade sdo percecionadas como indicadores de autenticidade, reforcando a validade

teorica do modelo de Morhart et al. (2015).

Q7 - Opto por marcas que, ao longo do tempo, se mantenham constantes com os seus valores

56%

24%

16%
l [ 3% 0%

Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente
discordo

B Percentage

Figura 3. 6 Representagdo da opinido dos inquiridos sobre a preferéncia por marcas que mantém a consisténcia
dos seus valores

Fonte: Elaboragao do autor, 2025



A afirmacao “Tenho preferéncia por marcas que comunicam abertamente 0s seus processos
internos e valores éticos” foi criada com o intuito de perceber se os inquiridos identificam a
credibilidade, tal como defendida por Morhart et al. (2015), como uma dimensao fundamental
da autenticidade. Grande parte dos inquiridos responderam “Concordo” (61%), seguido de
“Concordo totalmente” (21%) e em menor quantidade, “Nao concordo nem discordo” (13%) e
“Discordo totalmente” (2%). Desta forma, a elevada percentagem de concordancia (82%)
revela que os consumidores atribuem grande importancia a transparéncia por parte das marcas.

Este resultado confirma a relevancia da credibilidade como um pilar da autenticidade, uma
vez que os participantes preferem marcas que expdem abertamente 0s seus processos internos

e valores éticos.

Q8 - Tenho preferéncia por marcas que comunicam abertamente os seus processos internos e
valores éticos

61%

21% °

= [ - % 2%

Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente
discordo

B Percentage

Figura 3. 7 Representagdo da opinido dos individuos sobre a importdancia da comunicagdo aberta dos processos e
valores éticos das marcas

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

Por fim, no que diz respeito a autenticidade, resta perceber se o simbolismo, isto €, a
necessidade dos consumidores de se identificarem com marcas que os ajudem na sua
autodefinicdo, ¢ uma dimensdo importante no conceito de autenticidade. Para tal, foi
apresentada a afirmacdo “Estou disposto a pagar mais por uma marca que va de encontro com
os meus valores”.

A maioria dos inquiridos respondeu “Concordo” (50%), seguido de “Concordo totalmente”
(21%), em terceiro das opgdes mais escolhidos foi a “Discordo” (15%), quarta “Nao concordo
nem discordo” (13%) e, por fim, “Discordo” (2%). A maioria (71%) revelou estar disposta a
investir financeiramente em marcas alinhadas com os seus valores pessoais, 0 que demonstra
que o simbolismo desempenha um papel relevante na perce¢do da autenticidade. Estes
resultados evidenciam que os consumidores procuram marcas que representam a sua

identidade, independentemente do preco.
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Q9 - Estou disposto a pagar mais por uma marca que va de encontro com os meus valores
50%

21%

13% 15%
. . . 2%
Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente
discordo

B Percentage

Figura 3. 8 Representagdo dos inquiridos face a disposi¢do para pagar mais por marcas alinhadas com os seus valores

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

Seccdo 3: Lealdade dos Consumidores

Com o intuito de perceber se existe alguma relagdo entre a autenticidade das marcas e a
lealdade dos consumidores, foi desenvolvida a seguinte afirmagdo: “Compro repetidamente
produtos de marcas que considero auténticas”.

Como ¢ possivel observar na figura 3.9, a maioria dos inquiridos escolheu a opgdo
“Concordo” (64%), o que demonstra que, de facto, existe uma correlagdo entre conceitos, na
medida em que, os inquiridos, ddo importancia a autenticidade das marcas sendo este um fator
determinante na repeticdo de compra. Seguida desta opcdo mais escolhida esta a “Concordo
totalmente” (16%), o que coloca a maioria de concordancia bastante elevada (80%),
comprovando, mais uma vez, a relacdo entre a autenticidade e a lealdade. Os restantes
inquiridos escolheram as op¢des “Nao concordo nem discordo” (13%), “Discordo” (5%) e, por
fim, “Discordo totalmente” (2%).

E possivel concluir, baseando na literatura analisada, que, de acordo com o modelo da
lealdade em quatro fases de Oliver (1999) (cognitiva, afetiva, conativa e de agdo), o quarto
patamar (a¢do), representa o estado mais elevado da lealdade, em que o consumidor ¢ capaz de
transformar a sua intenc¢do (lealdade atitudinal) em comportamento (lealdade comportamental).
Desta forma, os resultados obtidos através da figura 9, verificam este comportamento, uma vez
que os inquiridos, ndo s6 valorizam a autenticidade como um fator fundamental para as marcas,
como também agem de forma consistente com essa percecdo comprando de forma repetida os

produtos das marcas que consideram auténticas.



Q10 - Compro repetidamente produtos de marcas que considero autenticas

64%
16% 13% o
O - o 2%
Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente

discordo

@ Percentage

Figura 3. 9 Distribui¢do da opinido dos inquiridos sobre a sua tendéncia para voltar a comprar produtos de marcas que
perceciona como auténticas

Fonte: Elaboragdo do autor, 2025

A andlise continua com o objetivo de explorar a dimensao relacional da lealdade as marcas,
nomeadamente perceber se os inquiridos recomendam a terceiros as marcas com as quais
desenvolvem relagdes de lealdade. Para tal, foi apresentada a afirmacdo: “Recomendo marcas
a que tenho lealdade a amigos e familia”.

A grande maioria dos inquiridos escolheu as opg¢des “Concordo” (55%) e “Concordo
totalmente” (38%), o que revela que a grande maioria dos inquiridos (92%), concorda com a
afirmacdo. As restantes op¢des foram menos selecionadas, tendo obtido resultados mais
desfavoraveis ‘“Nao concordo nem discordo” (4%) e “Discordo” (4%), ndo tendo sido
selecionada por nenhum inquirido a opg¢ao “Discordo totalmente” (0%).

Esta forte tendéncia para a recomendagdo das marcas revela que a lealdade leva os
consumidores a partilhar experiéncias positivas, com o seu circulo pessoal, indicando assim
altos niveis de envolvimento e confianca com a marca, sendo que, segundo Bourdeau et al.
(2024), o boca-a-boca positivo gerado por consumidores ¢ uma das consequéncias positivas da
existéncia da lealdade (Bourdeau et al., 2024, pag.3)

Q11 - Recomendo marcas a que tenho lealdade a amigos e familia

55%
38%

4% 4% o
I -— iy 0%

Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente
discordo

B Percentage

Figura 3. 10 Representagdo da recomendagdo de marcas as quais tém lealdade a amigos e familia

Fonte: Elaboragao do autor, 2025
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Com o intuito de comprovar que os inquiridos detém a lealdade como um conceito
dependente da autenticidade, tendo em conta que, segundo a literatura analisada, a autenticidade
tem como fatores base a continuidade, credibilidade e integridade (Morhart et al., 2014), foi
apresentada a seguinte afirmacao: “Deixaria de adquirir produtos de uma marca que se revelasse
diferente do que inicialmente transmitiu”. A maioria dos inquiridos escolheu a opg¢ao
“Concordo” (46%), seguido da “Concordo totalmente” (28%) e da “Nao concordo nem
discordo” (18%).

A opcao “Discordo” foi menos vezes selecionada pelos inquiridos (9%) e a “Discordo
totalmente” ndo foi selecionada por ninguém (0%). Estes dados refor¢am a nogdo de que a
lealdade dos consumidores ¢ fortemente dependente da percecdo da autenticidade da marca,
com 74% dos inquiridos a concordar total ou parcialmente com a afirmacao, observando assim
que a coeréncia e a consisténcia dos valores da marca ao longo do tempo sdo aspetos
determinantes para a manuten¢do da lealdade.

Q12 - Deixaria de adquirir produtos de uma marca que se revelasse diferente do que inicialmente
transmitiu

46%

28%
18% -
o 0,
. [l = 0%

Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente
discordo

B Percentage

Figura 3. 11 Representacdo da opinido dos inquiridos face a deixar de adquirir produtos de marcas que se revelam
diferente do inicialmente transmitido

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

Seccdo 4: Cultura de cancelamento

A afirmacdo “Acredito que marcas devem ser responsabilizadas por comportamentos
controversos” procurou compreender se os consumidores consideram que as marcas devem
responder pelos seus atos e posicionamentos €éticos.

Do total de inquiridos, a maioria identificou-se com a opg¢ao “Concordo” (52%), seguido
da “Concordo totalmente” (43%), e por fim, a “Nao concordo nem discordo” (6%). As opgdes
“Discordo” e “Discordo totalmente” nao foram selecionadas (ambas com 0 %).

Os resultados obtidos revelam que 95% dos inquiridos concordam com a afirmagdo,
revelando que possuem uma forte consciéncia ética em relagdo as marcas presentes no mercado.

Esta tendéncia, reforgada pela auséncia total da discordancia com a afirmacao, vai de acordo



com a literatura estudada, sendo que destaca a importancia da integridade e da transparéncia
como pilares da autenticidade (Morhart et al. 2015). Quando as marcas adotam comportamentos
controversos os consumidores tendem a exigir declaracdes e corre¢des, questionando a
credibilidade da marca e rompendo com a confianga que até entdo depositavam na marca,

antecedentes estes da lealdade entre consumidor-marca.
Q13 - Acredito que marcas devem ser responsabilizadas por comportamentos controversos
52%

43%

6%

= 0% 0%
Concordo totalmente Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo totalmente
discordo

B Percentage

Figura 3. 12 Representagdo das atitudes dos inquiridos quanto a responsabilizagdo das marcas por agées controversas

Fonte: Elaboragdo do autor, 2025

A afirmacdo “Ja deixei de adquirir produtos de uma marca devido a uma controvérsia
publica” complementa a anterior, no sentido que, permite verificar se a percecao ética analisada
na afirmagdo anterior se traduz efetivamente em comportamentos de consumo.

Os resultados mostram que 54% dos inquiridos afirmam ja ter deixado de comprar produtos
de uma marca devido a uma polémica, enquanto que 46% responderam que nao. Estes dados
demonstram que a maioria dos inquiridos, ndo s6 defendem que as marcas devem ser
responsabilizadas, como eles proprios agem de acordo com o que defendem, na medida em que
deixam realmente de consumir produtos dessas marcas. Assim, é possivel observar que a
autenticidade, neste caso valores relacionados com a integridade e credibilidade, sdo elementos
fundamentais para a lealdade dos consumidores, sendo estes valores um requisito para a

continuidade da relacdo consumidor-marca.
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Q14 - Ja deixei de adquirir produtos de uma marca devido a uma controvérsia publica

54%
46%

Sim Nao

B Percentage

Figura 3.13 Distribui¢do da opinido dos inquiridos sobre ter deixado de adquirir produtos de
marcas devido a controvérsias publicas

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

A resposta aberta a afirmagdo anterior, complementada por “Se respondeu “Sim” (na
afirmacdo anterior), indique o nome da marca e o porqué”, permitiu que os inquiridos
identificassem marcas concretas associadas a boicote, bem como as respetivas motivacdes. A
marca mais referida, como € possivel observar na figura 14, ¢ a Prozis, associada a controvérsias
ideologicas em torno da questdo do aborto, seguidas por marcas como a Tesla, criticada pelas
ideias e atos do seu CEO e a Nestl¢, H&M e Shein, mencionadas por incoeréncias ambientais
ou praticas laborais questionaveis.

Estas respostas qualitativas validam a tendéncia observada na afirmagdo anterior,
relativamente a consciéncia dos consumidores, cuja lealdade ¢ influenciada por valores éticos
e pela perce¢do da autenticidade. Revela-se assim que, os inquiridos ndo apenas valorizam a
coeréncia entre o discurso e a pratica, como também estdo dispostas a penalizar agdes
contraditdrias, reforcando a importancia da relagdo entre a mensagem partilhada e as praticas

executadas.



Q15 - Se respondeu "Sim", indique o nome da marca e o porqué

Se respondeu "Sim", indique o nome da marca e o porqué
Prozis, devido a polémica associada ao aborto

Nestlé porque dizem que sao a favor do ambiente, mas depois utilizam préaticas de produgao que prejudiciais ao
ambiente

H&M uma vez que apesar de promover a sustentabilidade, produz em massa, tendo um impacto negativo no
ambiente

Prozis - Relacionado com controvérsias sobre o aborto

McDonald's, uma vez que promete oferecer refeigoes menos caldricas, mas continua com produtos ultra
processados

Prozis

Tesla, CEO envolvido com politica extrema
prozis

nestlé, por questoes ambientais

Prizes

Prozis, anuncios anti-aborto

Prozis

Prozis

Tesla, pelas agoes polémicas do Elon musk
Shein

A prozis devido a nova polémica da lei do aborto
Prozis

N/A

Shein e temu - associados a exploragao e mas condigoes de trabalho

Prozis

Figura 3.14 Exemplos de marcas e justificagdo apresentadas pelos inquiridos
referentes ao abandono devido a uma controvérsia publica

Fonte: Elaboragdo do autor, 2025

A préxima afirmacao “Sigo marcas a que tenho lealdade nas redes sociais”, revela que, para
a maioria dos inquiridos ao responder “Sim” (65%), existe uma necessidade de acompanhar as
marcas que desenvolveram uma relacdo de lealdade nas redes sociais, sugerindo que esta
relacdo vai para além do consumo direto. No entanto, apesar de menos escolhida, existiram
inquiridos que ndo seguem as marcas nas redes sociais (35%), mesmo mantendo uma relagao
de lealdade com as mesmas.

Tendo em conta que a maioria dos inquiridos esta integrado em geracdes onde as
tecnologias sempre foram bastante envolvidas no seu dia-a-dia, acabo por ser possivel excluir

um impedimento em seguir as marcas baseado na dificuldade da utilizacdo de certas
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plataformas. Desta forma, ¢ possivel a existéncia de consumidores que ainda ndo alcancaram o
patamar maximo de lealdade no conceito de Oliver 1999, ndo possuindo assim a necessidade
de acompanhamento de marcas com envolvimento digital

No entanto, a maioria ao seguir as marcas a que tem lealdade nas redes sociais, revela a
possibilidade de concluir que a lealdade ndo se baseia apenas no comportamento de repeti¢ao
de compra dos consumidores mas numa relacdo dindmica que vai para além das compras do

dia-a-dia.
Q16 - Sigo marcas a que tenho lealdade nas redes sociais

65%

Sim Nao

B Percentage

Figura 3.15 Distribui¢do das respostas dos inquiridos face a seguir marcas a que tém
lealdade nas redes sociais

Fonte: Elaboragao do autor, 2025

Por fim, resta perceber se o facto da maioria dos consumidores seguir as marcas a que tem
lealdade nas redes sociais, se consideram que estas plataformas influenciam a sua percecao
sobre a autenticidade de uma marca. A grande maioria (87%) dos inquiridos respondeu “Sim”,
demonstrando que o ambiente digital ndo ¢ apenas uma forma de comunicagdo entre a marca e
o consumidor, mas plataformas em que os consumidores avaliam a presenca da autenticidade
das marcas.

As redes sociais tornam-se assim espagos em que os consumidores observam e julgam o
posicionamento das marcas perante temas que consideram importantes, assim como
consisténcia entre o seu discurso e as suas acdes. Ainda que uma minoria dos inquiridos (13%)
ndo identifique a influéncia entre as redes sociais e a sua perce¢do de autenticidade, a maioria
revela que a presenca digital de uma marca ¢ um fator critico para a manutencdo da sua

credibilidade e, por sua vez, autenticidade o que resulta na lealdade dos consumidores.



Q17 - Se respondeu "Sim", considera que as redes sociais influenciam a sua percecéo sobre a
autenticidade de uma marca

87%

Sim Nao

B Percentage

Figura 3.16 Representacdo de como os inquiridos percecionam a influéncia das redes
sociais na autenticidade de uma marca

Fonte: Elaboracao do autor, 2025
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Tabela 3. 1- Sintetizagdo entre as questdes de partida, os resultados do inquérito e a revisao de

literatura

Questoes de partida

Q)

Resultados do estudo

Comparacao com a revisao
de literatura

Q1- “De que forma os
consumidores
percecionam e valorizam
a autenticidade das
marcas nas suas

decisoes de compra?”

A maioria dos inquiridos reconhece a
relevancia da autenticidade como na
escolha e distingdo entre marcas. As
dimensoes de credibilidade,

integridade e continuidade foram
fortemente valorizadas, sendo que os
consumidores atribuem preferéncia a
marcas transparentes, consistentes nos
seus valores e com praticas baseadas

em responsabilidade.

Os resultados vao de acordo com as
ideia dos autores Morhart et al. (2015)
assim como Sodergren (2021) que
defendem que a autenticidade se
tornou o critério central de
diferenciacdo entre marcas, sendo que
influéncia positivamente a confianca

da marca.

Q2-“Serd a
autenticidade das marcas
um fator fundamental
para a construgdo da
lealdade e confianga dos

consumidores?”

A maioria dos participantes afirmou
comprar repetidamente produtos de
marcas que considera auténticas,
revelando que a presenca de
autenticidade, fortalece a confianca ¢ a
credibilidade, promovendo
comportamentos de recompra e

recomendacao.

Estes resultados sustentam as teorias
de Oliver (1999) e de Morhart et al.
(2015): a autenticidade das marcas
atua como um antecedente da
lealdade dos consumidores, agindo
como um fator fundamental para o
compromisso € comportamento leal

dos consumidores.

Q3- “De que forma a
quebra de autenticidade
compromete a lealdade
dos consumidores,
especificamente em
contextos de cultura de

cancelamento?”’

Verificou-se que para os inquiridos a
incoeréncia entre os valores
inicialmente apresentados e as praticas
posteriores das marcas, debilita a
confianga e desencadeia reagoes
negativas, como o afastamento da
marca e o boicote, caracteristicas da

cultura de cancelamento.

Estes resultados vao de acordo com as
ideias dos autores referidos na revisao
de literatura, sendo que, por exemplo,
os autores Yanti et al. (2024) e Ng
(2020) destacam o impacto da cultura
de cancelamento na lealdade dos
consumidores, ao influenciar

negativamente o seu comportamento

e atitudes em relacdo as marcas.




Conclusao

O presente estudo teve como principal objetivo analisar de que forma a autenticidade das
marcas influencia a lealdade dos consumidores, considerando o papel da cultura de
cancelamento como fator de rutura dessa relacdo. A investigacdo procurou assim perceber a
forma como os consumidores percecionam e valorizam a autenticidade das marcas e de que
forma essa percecao influencia a lealdade dos consumidores para com as marcas. Para além
disto, foi também objetivo compreender o impacto que a cultura de cancelamento tem na
relagdo que os consumidores desenvolvem com as marcas, nomeadamente uma relagdo de
lealdade sustentada pela autenticidade das marcas.

Relativamente a primeira questdo de pesquisa (Q1): “De que forma os consumidores
percecionam e valorizam a autenticidade das marcas nas suas decisoes de compra?”, os
resultados do estudo indicaram que a maioria dos inquiridos reconhece a autenticidade como
um atributo bastante relevante na escolha e distingdo entre marcas presentes no mercado. As
dimensdes de credibilidade, integridade e continuidade foram fortemente valorizadas, sendo
que os consumidores atribuem preferéncia a marcas transparentes, consistentes nos seus valores
e com praticas baseadas em responsabilidade. A autenticidade revelou-se como um elemento
diferenciador num mercado saturado e competitivo.

Os resultados vao de encontro com as ideias dos autores referidos na revisao de literatura,
como exemplo, os autores Morhart et al. (2015) e Sodergren (2018), que defendem que a
autenticidade tornou-se o critério central de diferenciacdo entre marcas, sendo que influéncia
positivamente a confianga da marca.

A segunda questdo de pesquisa (Q2): “Serd a autenticidade das marcas um fator
fundamental para a construgdo da lealdade e confianga dos consumidores?” foi respondida,
ndo soO pela bibliografia analisada, como também pelos resultados dos inquiridos que
confirmaram a existéncia de uma relagao positiva entre a autenticidade das marcas e a lealdade
dos consumidores.

A maioria dos participantes afirmou comprar repetidamente produtos de marcas que
considera auténticas, revelando que a presenca de autenticidade por para das marcas, fortalece
a confiancga e a credibilidade, promovendo comportamentos de recompra e recomendagdo. Estes
resultados sustentam as teorias de Oliver (1999) e de Morhart et al. (2015), na medida em que,
a autenticidade das marcas atua como um antecedente da lealdade dos consumidores, agindo

como um fator fundamental para o compromisso e comportamento leal dos consumidores.
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Por fim, relativamente a terceira questdo de pesquisa (Q3): “De que forma a quebra de
autenticidade compromete a lealdade dos consumidores, especificamente em contextos de
cultura de cancelamento?”, verificou-se que a incoeréncia entre os valores inicialmente
apresentados e as praticas posteriores das marcas, debilita a confianca e desencadeia reacdes
negativas, como o afastamento da marca e o boicote, caracteristicas da cultura de cancelamento.

Desta forma, os consumidores, dotados de um maior poder de mobilizagdo, possibilitado
pela répida disseminagdo de informacao, caracteristica das redes sociais, assumem um papel
ativo na responsabilizacdo das marcas. Os resultados do questionario demonstram que os
participantes tendem a reagir negativamente perante comportamentos contrarios aos valores
éticos, manifestando-se através do afastamento ou rejeicdo da marca.

Os resultados da investigagdo vao, assim, de encontro com a revisao de literatura realizada
no ponto 2.2., na medida em que, os autores Yanti et al (2024), destacam o poder impactante
da cultura de cancelamento na lealdade dos consumidores, sendo que os consumidores optam
por retirar o apoio a marca, onde acabam por gerar uma rejeicdo em massa possibilitada pelas
redes sociais. Esta tltima ideia, ¢ também defendida pela autora Eve Ng (2020), que explora o
impulsionamento da opinido dos consumidores através das redes sociais, logo o poder que
detém a cultura de cancelamento em gerir as relagdes consumidor-marca.

Contudo, a literatura apresentada, revela que a autenticidade e a credibilidade funcionam
como mecanismos de mitigagdo de crises reputacionais, facilitando a reconstru¢do da confianca
apos incidentes de cancelamento.

De forma geral, os resultados desta investigacdo permitem concluir que a autenticidade
constitui um pilar fundamental para o estabelecimento da relagdo consumidor-marca,
funcionando simultaneamente como proporcionadora de lealdade e fator de resiliéncia em
contextos de crise. A cultura de cancelamento, por sua vez, evidencia a importancia da
transparéncia e da consisténcia de valores, fatores caracteristicos da autenticidade, como
condi¢des indispensaveis a criagdo e manutengdo de relagdes duradouras entre o consumidor e
a marca.

Nas limitagdes de estudo, ¢ importante destacar ndo s6 tamanho reduzido da amostra, como
também o facto de ndo ser probabilistica, ndo permitindo uma generalizagdo universal dos
resultados obtidos. Desta forma, apesar dos resultados extrapolados corroborarem uma grande
parte da literatura analisada, nomeadamente o papel da autenticidade das marcas no alcance da
lealdade dos consumidores e a forma como a cultura de cancelamento causa rutura nesta

relacdo, os resultados ndo podem ser extrapolados para todo o universo de consumidores. Sendo



que, nunca foi o objetivo desta dissertagdo, na medida em que, é apenas um dissertacdo de
mestrado que explora a relacdo entre estes conceitos, dentro da sua capacidade.

Para futuras investigagdes, podera ser importante perceber se existem diferencas referentes
ao tema em relagdo a perfis sociodemograficos, isto €, se fatores como a idade, género, nivel
socioecondmico, entre outros, influencia a perce¢do de autenticidade das marcas e a forma
como esta afeta a lealdade dos consumidores, possivelmente corrompida por boicotes. Para
além disto, poderd ser interessante uma pesquisa fundamentada através de uma analise mais
aprofundada de como a propagacao de opinides negativas nas redes sociais, isto ¢ o papel das

eWOW na relacao entre a autenticidade das marcas e lealdade dos consumidores.
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Anexos
Anexo A

Questiondrio aplicado aos inquiridos:

Ola! Este questionario foi desenvolvido no ambito da dissertagdo no Mestrado em Gestao dos
Novos Media no ISCTE- Instituto Universitario de Lisboa. O objetivo deste estudo ¢ perceber
a relacdo entre a autenticidade das marcas, lealdade dos consumidores e cultura de
cancelamento. Deve ser mantido em mente que a autenticidade de uma marca refere-se aos
seus valores, verdadeiros a sua realidade, que leva consigo desde a sua fundacdo até ao
desenrolar das suas atividades, como a transparéncia das suas operagdes, ética, responsabilidade
social, sustentabilidade, entre outras. Desta forma, mantendo a autenticidade referida,
independentemente das alteragdes externas a marca, ¢ possivel desenvolver uma relacdo de
lealdade entre marca e consumidor. A participagdo neste questionario ¢ voluntaria e anénima,
sendo que as respostas apenas serdo utilizadas para fins académicos. Agradego desde ja a sua

participag@o neste questionario que ndo excedera os 2 min.
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QI Idade

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 ou mais

Q2 Género

Feminino

Masculino

Nao-binario

Prefiro ndo dizer



Q3 Grau de escolaridade

Ensino basico

Ensino secundario

Ensino Superior Licenciatura

Ensino Superior Mestrado/ Pds-graduagao

Ensino Superior Doutoramento

Q4 Eu consigo distinguir marcas auténticas pelos seus valores

Sim

Nao

Q5 Se respondeu "Sim", indique duas marcas: uma que considera auténtica € uma nao-
autentica

51



Q6 A autenticidade das marcas influencia a minha decisdo de compra

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente

Q7 Opto por marcas que, ao longo do tempo, se mantenham constantes com os seus valores

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente



Q8 Tenho preferéncia por marcas que comunicam abertamente 0s seus processos internos e
valores éticos

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente

Q09 Estou disposto a pagar mais por uma marca que va de encontro com os meus valores

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente
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Q10 Compro repetidamente produtos de marcas que considero autenticas

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente

Q11 Recomendo marcas a que tenho lealdade a amigos e familia

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente



Q12 Deixaria de adquirir produtos de uma marca que se revelasse diferente do que
inicialmente transmitiu

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente

Q13 Acredito que marcas devem ser responsabilizadas por comportamentos controversos

Concordo totalmente

Concordo

N3do concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente
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Q14 Ja deixei de adquirir produtos de uma marca devido a uma controvérsia publica

Sim

Nao

Q15 Se respondeu "Sim", indique o nome da marca e o porqué

Q16 Sigo marcas a que tenho lealdade nas redes sociais

Sim

Nao

Q17 Se respondeu "Sim", considera que as redes sociais influenciam a sua percegdo sobre a
autenticidade de uma marca

Sim

Nao
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