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Resumo

As marcas corporativas tém vindo a atrair uma atengao crescente por parte de
investigadores para além dos proprios gestores de topo. Em particular, é reconhecido
que a figura do CEO pode, em certas circunstancias, assumir um papel crucial na
construc¢do de relacionamentos com os clientes. Compreender de que forma a imagem
do CEO afeta a marca corporativa é nao s6 um desafio para muitas organizag¢oes, mas
também representa uma lacuna do conhecimento que urge colmatar. Com o objetivo
de explorar essa relagdo, esta dissertagdo consubstancia uma investigagio sobre como

os CEOs podem afetar as marcas corporativas das empresas que dirigem.

Desta forma, o objetivo principal deste trabalho é explorar como o CEO pode afetar
a marca corporativa da empresa que dirige. Daqui decorrem duas questdes de
investigacdo que nortearam o trabalho efetuado: “Como ¢é que os clientes de uma
empresa percecionam a importancia do respetivo CEO?” e “Como é que os clientes
de uma empresa ligam (positiva e/ou negativamente) a pessoa do respetivo CEO a
marca corporativar”. Estas questdes visam entender a perceciao dos clientes sobre a
relagio entre a figura do CEO e a imagem da marca da empresa e ajudam a entender

como o CEO pode afetar a marca corporativa.

A metodologia adotada foi de natureza qualitativa, tendo os dados sido obtidos através
de um conjunto de entrevistas semiestruturadas com clientes do Facebook e do Twitter
com o objetivo de entender de que modo a marca pessoal dos respetivos CEOs afeta
a marca corporativa. Por fim, de modo a contribuir para a academia e gestdo, este
trabalho verifica ter potencial para fornecer zusights significativos ao nivel da lideranca,
da gestao de crises e da comunicag¢do para os gestores de empresas e contribuir para o
conhecimento académico mais sélido na area de branding, lideranga e gestao

organizacional.

Palavras-chave: CEO; imagem; marca; marca corporativa; marca pessoal; brand equity.
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Abstract

Corporate brands are attracting increasing attention from researchers beyond the top
managers themselves. In particular, it is recognized that the figure of the CEO can, in
certain circumstances, play a crucial role in building relationships with customers.
Understanding how the CEO's image affects the corporate brand is not only a
challenge for many organizations, but also represents a knowledge gap that urgently
needs to be filled. In order to explore this relationship, this dissertation is an
investigation into how CEOs can affect the corporate brands of the companies they

run.

Thus, the main objective of this dissertation is to explore how the CEO can affect the
corporate brand of the company he or she runs. This led to two research questions
that guided the work carried out: "How do a company's customers perceive the
importance of its CEO?" and "How do a company's customers link (positively and/or
negatively) the person of its CEO to the corporate brand?". These questions aim to
understand customers' perceptions of the relationship between the CEO and the

company's brand image and help to understand how the CEO can affect the corporate
brand.

The methodology adopted was qualitative in nature, and the data was obtained through
a series of semi-structured interviews with Facebook and Twitter customers with the
aim of understanding how the personal brand of the respective CEOs affects the
corporate brand. This dissertation aims to contribute to the academia and
management, as it has the potential to provide significant insights into leadership, crisis
management and communication for managers and to contribute to academic

knowledge in branding, leadership, and organizational management.

Keywords: CEO; image; brand; corporate brand; personal brand; brand equity
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1. Introdugiao

Nas ultimas décadas, o marketing reinventou-se como uma area na sociedade atual e baseou-
se nas realizacGes conceptuais do passado para se focar nos consumidores como individuos
com sentidos humanos e marcas como imagens (Lemon & Verhoef, 2016). Neste
seguimento, tem-se observado que cada vez mais empresas estao a apresentar propostas de
valor focadas na criagio da experiéncia onde a marca se torna bem mais do que um
produto/servico. Com a mudanca das atitudes da sociedade e a crescente importancia da
organizacao como imagem do empregador, a discussao sobre a imagem do CEO (Chzef
Executive Officer) torna-se relevante para a compreensao sobre como desempenha um papel
importante na constru¢io de relacionamentos de longo prazo com os clientes e qual a
influéncia da imagem do CEO na confianga do cliente com a organizagao. Deste modo, o
CEO nio deve apenas desenvolver o seu papel profissional e social, mas também deve

trabalhar para construir uma opiniao publica (Stravinskiene et al., 2020).

Assim sendo, é importante que as empresas tenham atengao a todos os seus elementos, mais
concretamente ao seu CEO - atitudes e consequentemente, imagem criada -, para que nao
possam sair prejudicadas. Torna-se, portanto, relevante fazer a ponte entre o CEO das
organizagoes, o cliente e, claro, a perce¢ao da marca corporativa. Deste modo, consegue-se
perceber qual/quais o(s) efeito(s) pessoal/pessoais do CEO na marca corporativa e em

consequéncia, é possivel responder ao seguinte problema de investigagao:
Como é que o CEQO pode afetar a marca corporativa da empresa que dirige?

Este problema, por seu turno, desdobra-se em duas questdes de investigacao que com ele se

encontram naturalmente associadas:
Q1: Como é que os clientes de uma empresa percecionam a importancia do respetivo CEO?

Q2: Como ¢ que os clientes de uma empresa ligam (positiva e/ on negativamente) a pessoa do respetivo CEO

a marca corporativa?

Neste dominio, a pesquisa que deu origem a esta dissertacdo contribui para a academia, por
nao existir nenhuma pesquisa que combine o efeito da marca pessoal do CEO com a marca
corporativa, havendo, apenas, uma analise individualizada dessas duas tematicas. E, também,

um trabalho com elevado contributo para a gestio, por fornecer ferramentas aos CEOs para



que estes possam gerir a sua organiza¢ao de uma forma mais profissional, sabia e, sobretudo,

humanista.

A presente dissertagao estrutura-se em seis capitulos. Depois da introdugao, apresenta-se a
revisio da literatura, com os topicos mais relevantes para a investigacio em causa. Em
primeiro lugar, é abordada a nogao de CEO, o seu papel dentro das organizag¢oes, assim
como a sua imagem. E também abordado o conceito de marca e os trés topicos importantes
em que esta se pode dividir: marca corporativa, CEO enquanto marca e marca pessoal, nao

esquecendo a abordagem ao valor da marca ou brand equity (BE).

No capitulo seguinte, desenvolve-se o modelo de analise, com base na revisao da literatura
efetuada anteriormente. Neste capitulo sio apresentadas as questoes de investigagao, assim
como o problema de investigacao e o proprio modelo de andlise. De seguida, apresenta-se a
metodologia, com uma abordagem metodoldgica de natureza qualitativa, e ¢ feita a analise e
recolha de dados, através de entrevistas a clientes das marcas, Twitter' e Facebook. No quinto
capitulo da-se a analise e discussdo de resultados, sendo estes realizada separadamente e

fazendo também uma analise comparativa dos dois casos de estudo.

Por fim, apresentam-se as conclusdes do estudo, come¢ando por abordar as questdes de
investigacdo levantadas anteriormente, destacando as descobertas mais relevantes e as suas
implicagdes, assim como as referéncias bibliograficas, como suporte cientifico e

credibilizacao desta dissertacio.

1 O Twitter foi recentemente renomeado para X. Contudo, uma vez que todo o processo de investigagio
(incluindo a recolha e analise dos dados) foi realizado com o nome Twitter, optou-se por manter esta designa¢io
a0 longo da dissertacio.



2. Revisao da Literatura

Esta revisao da literatura abrange trés areas fundamentais para o desenvolvimento de um
projeto de pesquisa que visa abordar o problema de investigacao anteriormente apresentado.
Inicialmente, é apresentado o conceito de CEO, o seu papel nas organizagdes e a imagem do
mesmo. Em seguida, é abordado a no¢ao de marca, assim como algumas das usas variantes:
marca corporativa, CEO enquanto marca e marca pessoal. Por fim, a secgdao 2.3 explora o

brand equity (valor da marca) tendo em conta a diferenca na sua defini¢io pelos autores.

210 CEO

2.1.1 Papel do CEO nas organizagdes

O Chief Executive Officer (doravante designado apenas por CEO) é conhecido por exercer uma
funcdo importante e determinante nas estratégias de tomada de decisio que tém grandes
impactos a longo prazo nas organizacdes (Crossland et al., 2014). E o chefe da equipa de
gestao executiva de qualquer empresa e dirige os assuntos da mesma organizacao, sendo que
¢ também membro do conselho de administracio de empresas (Asuquo & Osasu, 2019). O
CEO ¢, entao, visto como o elemento empresarial que mais decisdes toma ¢ o principal
responsavel por todas as fung¢des de gestdo e organizagao. Neste contexto, ¢ a pessoa que
implementa a missio da organizagio e assegura que seguird a visao desta, através do
planeamento do seu futuro (Giirel et al., 2022). Este conceito é, portanto, explorado ha varios
anos, descobrindo-se cada vez mais novas perspetivas desta definicdo. Também como a
definicao de “lider”, inerente a funcao de CEQ, esta em constante transformacao, ilustrando
a ideia e que a concetualizagao corporativa resulta num processo dinamico (Stravinskiene et

al., 2020).

Tendo cada autor interpretagdes particulares no ambiente organizacional, Thomas et al.
(1993) defendem que cada CEO pode tomar uma decisio completamente diferente de outro,
mesmo sendo apresentados a situagdes muito semelhantes. Deste modo, estes executivos
contribuem fortemente com as suas cognicOes e valores para os resultados de uma

organizacao (Hambrick, 2007).

Segundo Stravinskiene et al. (2020), a teoria da lideranca diz que a imagem ¢é uma
caracteristica inerente a pessoa visto que existe uma relagao entre as caracteristicas dos

executivos e os tracos de personalidade. Deste modo, John et al. (2008) afirmam que no

3



momento da tomada de decisao, os tracos de personalidade de um colaborador sao muito
relevantes. Posto isto, uma simples escolha de um cargo ou projeto profissional, um
candidato mais extrovertido tera maior tendéncia em optar por um cargo com maior
exposicao e os candidatos mais metddicos, optarao mais facilmente por cargos em que é

necessario um nivel de organizac¢ao mais elevado (Soto & John, 2017).

Assim sendo, nao sé os tragos pessoais influenciam nas suas tomadas de decisdes, mas
também o ambiente em que o CEO esta inserido. A titulo de exemplo, Hambrick et al. (1993)
puderam nos mostrar que os diretores executivos que eram relativamente recentes no seu
setor, apresentavam um pensamento mais aberto no que diz respeito a necessidade de
mudanga em relacdo aqueles que ja se encontravam ha muito tempo dedicados a0 mesmo

setor, abrangidos pela mesma circunstancia.

Para além disso, constata-se que para decisOes estratégicas de poder, uma elevada
autodisciplina presente no CEO pode representar um papel fulcral, refletindo-se em grandes
vitorias ou em grandes perdas, caso nao tenha esta caracteristica (Tang, 2021). Desta forma,
¢ muitas vezes recomendado que os CEOs desenvolvam a sua capacidade de
autodisciplinada, para que possam obter o maximo de beneficios do poder de CEO,

enquanto diminuem o risco negativo do mesmo (Rowe, 2012).

Na literatura entende-se ainda que os CEOs que tém um percurso profissional variado, tém
maior tendéncia para procurar modelos mentais diferentes e que priorizam ambientes
diferentes, encaminhando as suas organizagoes para novos caminhos. Por outro lado, se estes
executivos apresentarem um percurso profissional sélido e pouco variavel, havera uma maior
tendéncia de levarem as suas empresas por modelos de gestdo mais comuns, devido as suas

preferéncias por o que é mais estavel e aparentemente seguro (Crossland et al., 2014).

Fazendo uma comparagio com 30 anos atras, os CEOs atualmente passam menos tempo
nas empresas correntes e provavelmente conseguiram o seu cargo atual através do exterior
(Hamori & Kakarika, 2009). No entanto, nem todos seguem o mesmo caminho e alguns
ainda seguem percursos de carreira mais tradicionais, subindo através da ordem vertical de

um certo setor, dentro de uma empresa especifica (Hamori, 2010)

O sucesso da organizagao e a realizagdo dos seus objetivos ¢é da responsabilidade do CEO.

Por outras palavras, a no¢ao basica do CEO ¢ levar a empresa a alcangar os seus objetivos e



utilizar eficazmente todos os recursos organizacionais com uma certa orientacao. O CEO ¢

um papel que inclui a gestao, mas que vai além da gestao no seu ambito (Girel et al., 2022) .

Deste modo, pode-se observar certas responsabilidades que o CEO tem de corresponder no
que toca a0 seu cargo organizacional. O CEO deve definir a estratégia, alinhar a organizacao,
liderar a equipa de topo, trabalhar com a dire¢do, ser o rosto da empresa para os
intervenientes externos, e gerir o seu proprio tempo e energia. (Dewar et al, 2019).
Desempenham também, um papel particularmente importante nas decisoes relativas a
divulgagao. Especificamente, os modelos mentais, a cultura e a histéria dos CEOs sio

fundamentais para a transparéncia empresarial (Lewis et al., 2014).

Para além do CEO ter a responsabilidade geral de criar, planear, implementar, e integrar a
direcdo estratégica de uma organizagdo, este também ¢é responsavel pelas operagoes,
marketing, financiamento, criacio da cultura da empresa, recursos humanos, contratagao,
despedimento, cumprimento das normas de seguranca, vendas e relacdes pessoais (Jain &
Yadav, 2017). Os mesmos autores ainda simplificam mais as responsabilidades dos diretores
executivos, como sendo “tudo aquilo que eles realmente fazem, ou seja, trabalho que nio
podem delegar”, apontando a cria¢do da cultura, como um dos trabalhos que nao podem ser

delegados.

Em praticamente toda a literatura sobre o tema, pode-se entio observar as areas principais
nas quais um CEO assume responsabilidade no dia a dia (Dewar et al., 2019; Jain & Yadav,

2017):

Estratégia corporativa — Formulagio e implementacao do plano estratégico que
orienta a dire¢do do negdcio ou organizagao, assim como supervisionar a design,

marketing, comunicagao, distribui¢ao e qualidade de programas, produtos e servigos.

Alinhamento organizacional — O CEO deve procurar alinhar o talento dos seus

colaboradores com a estratégia organizacional, procurar colocar igual rigor em ambos.

Equipa e processos — Priorizar a dinamica das equipas e entre elas, supervisionar a
eficiéncia e a eficacia dos principais processos de gestao de uma empresa, e apresentar
determinagao no combate aos preconceitos individuais e institucionais que diminuem

a eficacia da equipa e dos processos.



Normas pessoais de trabalho — Devem delegar e limitar o seu grau de envolvimento

em algumas tarefas de modo a gerir a prépria energia.

Partes interessadas externas — Conhecendo a missao visdo e valores da empresa, o
CEO deve utiliza-las para tomar decisoes, mas também para representar a organizagao

a0s olhos do mundo.

Lideranga — Orientar, dirigir e avaliar o trabalho de outros lideres executivos,
incluindo presidentes, vice-presidentes e diretores, dependendo da estrutura de
relatorios da organizacao. Demonstrando a lideranga necessaria para fazer da missao
da organizac¢ao um sucesso, incluindo o fornecimento de visao de lideranga, lideranga

que atrai seguidores, ¢ todos os outros aspetos de uma lideranca de sucesso.

Recursos humanos — Gestio eficaz de acordo com as politicas da empresa e
procedimentos que estejam em total conformidade com as leis e regulamentos em

vigor.

Conselho de administracao — Solicitar aconselhamento e orientaciao a administracao,
sempre que preciso. Também apoia operagdes, aconselhando e informando os

membros da administracao, fazendo a interface entre estes e o pessoal.

Por outro lado, Bolman and Deal (2021) mostram que é possivel perceber o papel do CEO

através de 4 pilares fundamentais consubstanciados na seguinte tabela:

Tabela 1: Modelo dos quatro pilares de Bolman & Deal

Estrutural Recursos Humanos Politico Simbdlico
CEO como um decisor | CEO como uma | CEO como um determinante | CEO como simbolo da
para estruturar e | personalidade para | ativo no  sistema  (partes | cultura da empresa.
determinar objetivos | contratacio de novos | interessadas).
(desempenho). colaboradores.

Fonte: Adaptado de (Bolman & Deal, 2021, p. 20)

Com “Estrutural” Gallos and Bolman (2021) referem-se ao facto de uma organizacao ser
sistema hierarquico que funciona com base numa cadeia predeterminada de ordens, regras,
procedimentos e processos estabelecidos. Assim sendo, os principais conceitos do quadro

estrutural sdo priorizagdo de tarefas, politicas, objetivos, fun¢oes, tecnologia, ambiente e



decisdes habituais. Deste modo, as principais tarefas de lideran¢a no quadro estrutural
incluem alcangar os objetivos, obter os resultados, bem como modificar a estrutura da

organiza¢ao viavel para cumprir as tarefas.

Para “Recursos Humanos” Bolman and Deal (2021) descrevem que este quadro inclui
elementos que os lideres usam na lideranga da organizagdo, inclui também pedidos e
principais requisitos dos empregados, competéncias pessoais que pensam contribuir para a

organizac¢ao e relagoes dentro da organizagao.

Ja no ponto “Politico” o CEO é composto pelo poder politico do lider na organizacio,
choques entre grupos informais dentro da organizagio e negociagoes para reunides banais.
Neste parametro, a competicdo organizacional e os movimentos politicos sio mais

significativos.

Por fim, o parametro “Simbolico” caracteriza-se principalmente pela cultura, pelos rituais,
pela visao e pelos simbolos da organizagao. Um lider que utiliza este processo nas suas
atividades esta a contribuir para que seja criada uma visio comum entre os funcionarios,
significados diretos de eventos e atividades, bem como incutir a paixdo de trabalhar para os

outros € com 0OS outros.

2.1.2 Imagem do CEO

Nos dias de hoje, a imagem do CEO comega a interessar devido as alteragdes constantes das
atitudes da sociedade. A imagem do CEO revela-se significativa para se compreender o
quanto o fator “imagem” se torna importante para construgio e conservagao de

relacionamentos com os clientes a longo prazo (Stravinskiene et al., 2020).

de Leaniz and Rodriguez (2016) afirmam que a imagem de um lider executivo esta
profundamente ligada a habilidade deste ter uma boa performance aos olhos dos
colaboradores e dos seus clientes. Assim, a imagem do CEO ¢ definida pelo conjunto de
sentimentos e atitudes para com o lider executivo. Estes elementos podem ser tangiveis e

intangiveis, comunicacionais, valores pessoais e sociais (Criswell & Campbell, 2008).

Por esta mesma razao é que o CEO, atualmente, ndo deve apenas desenvolver o seu papel

profissional e social, mas também deve trabalhar para contruir a opinido publica sobre o setor



ou até mesmo sobre toda a organizacao. Neste seguimento, o CEO deve manter-se como

uma imagem positiva, pronto para ser um modelo a seguir pelos seus colaboradores.

Devera, entao, ser um simbolo de for¢a motivadora e nao se encontrar apenas focado na
habitual demonstracio de poder de forma autoritaria, atingindo consequentemente uma
cooperagao mais equilibrada (Stravinskiene et al., 2020). Estes mesmos autores ainda frisam
que o CEO tem a capacidade de definir a visdo e missdo da organizagao através dos seus
valores percebidos (que fazem parte da imagem do mesmo), impactando e interferindo na
maneira como a empresa ira conduzir-se a longo prazo. O lider executivo deve, entio,
garantir que os seus colaboradores estio satisfeitos em relagdo a sua imagem, visto que os
clientes sio sensiveis o suficiente para detetarem essa insatisfacdo, resultando numa
diminuicio de confianca para com a organizacao na eventualidade dessa insatisfacio se

verificar.

2.2. A Marca

O conceito de marca pode ser definido por um conjunto de elementos, entre eles o nome, o
termo, o simbolo e o design. Cada um ou o conjunto deles fara com que cada marca apresente
o seu “ADN” e se consiga diferenciar da concorréncia. Estes elementos sio também
importantes para se identificarem como produto ou servico (Keller, 2009). Deste modo, a
definicao e estruturagdo de uma marca acaba por ser determinante para um bom desempenho
da mesma no futuro (Kumar et al., 2021). De acordo com Zhang et al. (2015), as marcas
mais prestigiadas, estando permanentemente no mercado, acabam por se representar

extremamente competitivas, 0 que por conseguinte, traz ganhos para a empresa.

’,

E importante assinalar que a marca também permite aumentar o valor de um
produto/servico de outras maneiras para além do valor financeiro (Farquhar, 1989). No
entanto, Kapferer (2012) real¢a que nunca se deve esquecer que uma marca deve fazer por

distinguir-se de entre os outros produtos, ao invés de apenas descrever o que ¢ o seu produto.

Existem varias abordagens referentes ao significado de marca. Contudo, é de realcar que o
conceito de marca comporta abordagens relevantes, definindo como sendo um elemento
capaz de criar num mercado diferentes sinergias como, por exemplo, reconhecimento,

reputac¢ao e notoriedade (Keller, 2013).



e Marca corporativa

Com a introdugao formal da nogdo do conceito de marca corporativa, Balmer (1995), veio
constatar que as marcas eram aplicaveis a organizacbes no seu todo e, portanto, de
importancia estratégica. Desta maneira, as marcas corporativas representam uma nova e
poderosa plataforma através da qual organizacoes e partes interessadas podem ter trocas e
relagdes continuas, bilaterais e mutuamente lucrativas. Assim sendo, uma marca corporativa
denota um poderoso pacto (um contrato informal) entre uma organizacao e os seus clientes
e outras partes interessadas. No entanto, as marcas corporativas so sio significativas quando
satisfazem os desejos e necessidades dos clientes e outras partes interessadas (Balmer et al.,

2020).

e CEO enquanto marca

Atualmente, pode-se dizer que o CEO ¢ paralelo a marca do produto/servico e marca
corporativa da otganizacdo em questio e ¢ aceite como uma 'marca’ por direito préprio. A
marca CEO, no mais simples termo, ¢ a identidade, reputacdo e conjunto de qualidades de
um CEO em especifico que o distingue de outros CEOs. CEO marca é um tipo de marca
que ganhou importancia recentemente, uma vez que é o principal representante da
organizacao e a face visivel da sociedade. Deste modo, é possivel afirmar que a marca CEO
contribui significativamente para o valor e reputagio de uma organizacao (Erdogmus &

Esen, 2018).

e Marca pessoal

A marca pessoal ¢ um conceito de marketing relacionado com as estratégias de marketing
que uma pessoa, enquanto individuo e profissional, pode adotar para se promover no
mercado. A ideia base ¢ que as pessoas podem ser encaradas como marcas, 0 que significa
que toda a gente tem uma marca pessoal, independentemente da idade, da posi¢io, do
negocio e, ainda, de adotar ou nao uma estratégia de marketing pessoal (Peters, 1997).
Quando o autor definiu este conceito, alegou que todos nés somos CEOs das nossas
proéprias empresas. No mesmo sentido, Rampersad (2016) explica a marca pessoal através
do exemplo do CEO e expressa a necessidade de gerir a marca pessoal. Ainda segundo o

mesmo autor, uma marca pessoal é um conceito e uma pratica que permite a uma pessoa ser



o CEO da sua prépria vida. Sendo assim, a marca CEO pode ser considerada como um

subtipo de marca pessoal (GUREL & ARSLAN, 2020).

E, entdo, possivel afirmar que a marca CEO esta localizada graficamente entre a marca
pessoal e uma marca corporativa em termos de posicdo de marca e campo de atividade.
Assim, a Interce¢do entre a marca pessoal e a marca corporativa da origem a marca CEO,

como ilustra a figura seguinte:

Figura 1: O ambito da marca CEO

Marca Marca Marca
Pessoal CEO Coporativa

Fonte: Elaboracao propria

No entanto, e com o desenvolvimento da marca pessoal, este conceito tem evoluido para o
conceito de marca humana. O conceito vem do marketing, com base na literatura sobre a
marca e a sua extensao dos produtos as pessoas (Thomson, 20006). Caracteriza-se por uma
entidade que é a0 mesmo tempo um individuo e uma persona transformada numa oferta
comercializada da marca, em que tanto o individuo e como a persona sdo referenciados

usando o mesmo nome da marca (Fournier & Eckhardt, 2019).

2.3 Brand Equity

Os clientes sio um elemento muito importante para a marca, visto que sao o elemento fulcral
para todo processo. Brito (2010) refere que apenas ¢ possivel falar-se sobre notoriedade,
imagem e lealdade quando se tem este elemento. Esta visdo leva-nos diretamente para o

topico do valor da marca.

O conceito de brand equity BE) compreende varias defini¢Ges e perspetivas. Este conceito

surge nos anos 80, sendo abordado de varias maneiras distintas: o valor da marca enquanto
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relevancia financeira, ou seja, o capital da marca; o valor da marca focado principalmente nos
seus clientes, onde é importante estar atento as suas atitudes Clifton (2009) e o valor da marca

enquanto presenc¢a do produto no mercado.

E possivel, entio, mencionar trés principais pilares de perspetivas em relacio a este conceito:
e Perspetiva do consumidor (Customer-Based Brand Equity) (Aaker, 1996; Keller, 1993);

e Perspetiva do trabalhador (Employee-Based Brand Equity) (Park & Srinivasan, 1994);

e Perspetiva financeira (Financial Brand Equity) (Mahajan et al., 1994).

Dentro destes pilares, o foco permanecera no primeiro ponto - perspetiva do consumidor —

por ser o que se enquadra melhor para o presente caso de estudo.

No entanto, conforme a sua finalidade, o brand equity é percebido de varias maneiras distintas,
o que pode resultar numa certa confusio em relagio a sua interpretacio. Na Tabela 2 podem
ser observadas algumas das diversas definicbes deste conceito apresentadas por varios

autores, formando diversas perspetivas:

Tabela 2: Evolucao do conceito de marca

Investigador Definigdo
Farquhar "Definimos o valor da marca como o 'valor acrescentado' que uma determinada
(1989) marca confere a um produto."”

Aaker (1991) | "Um conjunto de ativos e passivos de marca ligados a uma matca, a0 seu nome e
simbolo, que aumentam ou diminuem o valor fornecido por um produto ou servico
para uma empresa e/ou pata os clientes dessa empresa.”

Keller (1993) | "O efeito diferencial que o conhecimento da matca tem na rea¢ido do consumidor
a0 marketing dessa marca."

Keller (2002) | "O conjunto de associa¢des e comportamentos por parte dos clientes da marca ...
que permite que a marca obtenha um maior volume ou maiores margens do que
seria possivel sem o nome da marca."

Ailawadi et | "O valor da marca é definido como os efeitos ou resultados de marketing que
al. (2003) resultam de um produto com o seu nome de marca, em compara¢do com 0s que
resultariam se 0 mesmo produto nio tivesse um nome de marca."

Fonte: Adaptado de (Oh et al,, 2020, p. 154)
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Dos conceitos apresentados, os autores Aaker (1991); Keller (1993) destacam-se como sendo
dos mais conceituados pela academia e mais voltados para uma perspetiva baseada no

consumidot.

Para Keller (1993) este conceito ¢ o efeito que a consciéncia pela marca tem sobre as
respostas do cliente a0 marketing da mesma. O autor tem uma visido de valor da marca
baseada no consumidor (comsumer-based brand equity), sendo que isto acontece quando o cliente
esta familiarizado com as marcas e detém associacoes fortes da mesma na memoria. O
modelo foca-se, portanto, nos efeitos dos desempenhos de marketing para prever

comportamentos do cliente, como as suas decisdes de compra.

Esta presenca na mente dos consumidores ¢ chamada de efeito diferencial da marca, que
acontece quando ¢ alcangado uma certa performance nas varias areas do marketing (van Riel
et al., 2005). O autor aclara que na nog¢iao da marca enquanto consumidor podem ser
definidas duas fontes de valor: a imagem e a notoriedade. A imagem ¢ caracterizada por um
conjunto de interpretagdes e associagdes que os consumidores tém de uma marca em
especifico; ja a notoriedade deriva do grau de presenca que a marca tem na mente dos

consumidores, sendo este capaz (ou nao) de se lembrar e identificar a mesma (Keller, 2013).

Por outro lado, Aaker (1991) entende o brand equity como a soma dos ativos e passivos
agregados a uma marca, nome e a um simbolo, sendo que estes somam ou deduzem o valor
que ¢ atribuido a um produto ou servico de uma empresa e/ou clientes dela. No que toca as
fontes de valor da marca, Aaker distingue 5: a notoriedade, lealdade a marca, qualidade
percebida e as associagbes a marca como principais, nao deixando de realgar a importancia

de outros elementos, como os direitos proprietarios sobre a marca.

Na Figura 2 pode ser observado que estes cinco elementos trazem valor para os clientes e,

como consequéncia, para a empresa.
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Figura 1: Gestao do Brand Equity

) Qualidade
Conhecimento do nome Associagdes a marca

v
\ Brand /

Equity

Lealdade a marca .
Outras propriedades da marca
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melhorando as suas capacidades Fornece valor 4 empresa ao

de: melhorar:

- Interpretacio/processamento da - Eficiéncia e eficacia dos programas de
informacio; marketmg;\

- Confianga na decisio de compra; _I[;ealdacjj\/? marca;

-Satisfacio com a utilizacio. -rrecos/vargens;

-Extensoes da marca;

-Alavancagem comercial;

Fonte: Adaptado de (Aaker, 1991, p. 28)

Assim, pode ser percebido que os ativos da marca afetam diretamente o valor da marca e,
consequentemente, os clientes. Por um lado, podem resultar numa maior facilidade em
interpretar, processar, e armazenar informagoes sobre as marcas. Por outro, podem derivar
num abalo da confian¢a por parte dos clientes quando toca a0 momento de comprat, visto
que a experiéncia passada e o nivel de familiarizacdo com a marca tém o seu peso (Aaker,
1991). Deste modo, ¢ importante estar atento a todos elementos e respetivos ativos, para que

estes nao possam afetar a marca, e no caso de uma organizagao, a marca corporativa.

2.4 Conclusio

A exigéncia de investigar como ¢ que CEO pode impactar a imagem corporativa da empresa
que dirige motivou a exploragiao de trés topicos que se destacaram como especialmente

pertinentes na revisao da literatura.

Primeiramente, introduziu-se o conceito de CEO, delineando o seu papel nas organiza¢oes
— explicados através de quatro pilares fundamentais - e a sua imagem, ressaltando a
importancia de se trabalhar a opiniao publica. Seguidamente, discutiu-se a no¢ao de Marca,
incluindo diversas das suas manifestagoes: como o CEO enquanto marca, a marca

corporativa, e a marca pessoal. Procurando ter em atencao as diferengas entre estas variantes,
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concluindo com um diagrama de Venn que explica que a interce¢ao entre a marca pessoal e

a marca corporativa da origem a marca CEO.

Por dltimo, a secgao final concentrou-se na analise do Brand Equity, considerando as
multiplas abordagens dadas por diversos autores, e destacando os autores que realgam a

teoria baseada na perspetiva do consumidor - Customer-Based Brand Equity.

No préximo capitulo, sera elaborado um modelo de analise com o intuito de sustentar a
investigacdo e a subsequente andlise dos dados, visando preencher a lacuna na literatura

anteriormente exposta.
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3. Modelo de Analise

O presente capitulo tem como objetivo desenvolver e fundamentar o modelo de analise que
servirda como base para o estudo empirico. Na proxima sec¢ao, serdo esclarecidas as questoes
de investigagdo que irdo concretizar o problema de pesquisa, permitindo assim a sua
operacionalizagio por meio de uma pesquisa empirica que envolvera a recolha e analise de
dados que resultam em contributos tedricos e praticos. Posteriormente, a segdo 3.2
apresentara o modelo de analise, incluindo a justificacao das suas componentes, bem como

os construtos que serdo utilizados na recolha e analise dos dados.

3.1. Objetivo e Questdes de Investigagido

Neste contexto, o objetivo desta dissertacdo pode ser resumido no seguinte problema de

investigacao:
Como é que o CEQO pode afetar a marca corporativa da empresa que dirige?

Como verificado, esta questido principal desenvolve-se através da revisio da literatura
anteriormente apresentada, que possibilitou a exposi¢ao de uma lacuna no conhecimento

que agora se pretende colmatar. Neste sentido, surgem as seguintes questoes de investigacao:
Q1: Como ¢é que os clientes de uma empresa percecionam a importancia do respetivo CEO?

Q2: Como é que os clientes de uma empresa ligam (positiva e/ on negativamente) a pessoa do respetivo CEO

a marca corporativa?

3.2 Modelo de Analise

Para resolver o problema geral de investigacdo quanto as duas questdes de pesquisa
especificas, sera indispensavel criar um modelo que estabelecera a fundamentagao tedrica
para a recolha e andlise de dados. A Tabela 3 resume a base tedrica das trés partes desse

modelo, relacionando-as as questoes de investiga¢ao.
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Componente do
Modelo

CEO

Clientes

Marca
Corporativa

Fonte: Elaboragio prépria

Tabela 3: Fundamentagiao concetual do modelo de analise

Construto

Papel do CEO
dentro das
organizacoes

Imagem do
CEO

Marca Pessoal

CEO enquanto
marca

Marca
corporativa

Brand Equity

Variavel

*Representatividade
¢ Lideranca

* Gestio

* Tomada de decisiao
* Autodisciplina

* Orientacao

* Implementagdo

* Contratacao

* Despedimento

*Construcio de relacoes

* Preservacio de relacoes

* Comunicacao

* Valores pessoais e sociais
* Opinido publica

* Conjunto de sentimentos
e atitudes para com o CEO

* Estratégia de Marketing
* Autopromogio
* Individualidade

* Identidade

* Reputagio

* Representatividade
* Distincao

* Transparéncia

* Estratégia

* Plataforma de troca de
relagbes continuas

* Contrato informal entre
os clientes e a organizagiao

* Notoriedade

* Qualidade Percebida

* Lealdade

* Imagem (associagdes a
marca)

Significado

Consiste em definir a
estratégia, alinhar a
organizacio, liderar a
equipa de topo, trabalhar
com a direcio, ser o rosto
da empresa para os
intervenientes externos, e
getir 0 seu proptio tempo
e energia.

E definida pelo conjunto
de sentimentos e atitudes
para com o lider executivo.

E um conceito ¢ uma
pratica que permite a uma
pessoa ser o CEO da sua
propria vida.

E a identidade, reputacio e
qualidades de um CEO em
especifico, que o faz

distinguir de outros CEOs.

Representa uma nova e
poderosa plataforma
através da qual
organizagdes e partes
interessadas podem ter
trocas e relacdes continuas,
bilaterais e mutuamente
lucrativas.

Sio os principais fatores
ligados a atitude e
comportamento do
consumidor com impacto
no valor de uma marca

Desta forma, podem ser verificadas trés componentes do modelo:

1* Componente- CEO:

Fundamentagio
Teotica

Dewar et al. (2019)

de Leaniz and
Rodriguez (2016)

Balmer et al. (2020);
Rampersad (2016)

Erdogmus and Esen
(2018)

Balmer et al. (2020)

Aaker (1991)
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O modelo de andlise tem inicio através da componente CEO. Esta pretende entender o que
¢ um CEO, qual o seu papel nas organizagdes e o que é o CEO enquanto marca. Deste
modo, pretende-se entender se o CEO tem um papel suficientemente forte e impactante na

segunda componente.

2* Componente- Clientes:

A segunda componente ¢ constituida pelos clientes, e juntamente com a primeira

componente, pretende dar resposta a:
Q1: Como ¢ que os clientes de uma empresa percecionam a importancia do respetivo CEO?

Os clientes, por si s6, sao influenciados pela marca corporativa e por todos os componentes

que esta compoe. Assim sendo, é de notar uma forte ligacdo entre todos estes elementos

(Balmer et al., 2020).

3* Componente- Marca corporativa:
Por fim, esta componente, juntamente com a anterior, consegue responder a:

Q2: Como é que os clientes de uma empresa ligam (positiva e/ on negativamente) a pessoa do respetivo CEO

a marca corporativa?

Torna-se imperativo entender se esta componente ¢ suficientemente importante para alterar
a opinido dos clientes. Considerando que isso ¢ uma possibilidade, quando o consumidor

esta familiarizado com as marcas e detém associacoes fortes da mesma (Keller, 1993).

Com base nessas consideragoes, a Figura 3 ilustra o modelo de analise criado de maneira
simplificada, mostrando de forma clara as questdes de investiga¢do associadas entre as

componentes.
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Figura 3: Modelo de Analise
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Fonte: Elaboragio propria

3.3. Conclusao

Em conclusio, neste capitulo foi realizado um esforgo para identificar, a partir do problema
de pesquisa, as questdes especificas que sio essenciais para o desenvolvimento de um modelo
que proporcione uma abordagem organizada na recolha e analise de dados. Cada
componente do modelo foi minuciosamente analisada. Portanto, o objetivo do modelo de
analise é resumir e justificar tanto o problema quanto as questoes de investigacao. A partir

deste ponto, todo o trabalho realizado tera como referéncia esse modelo de analise.
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4. Metodologia

Depois de um enquadramento tedrico do tema apresentado com base na revisao de literatura,

segue-se a apresentacao ¢ fundamenta¢io da abordagem metodolégica e respetivas etapas.

4.1 Abordagem Metodolégica

Analisando a academia, existe bastante literatura relativa a area dos CEOs e alguma sobre a
marca corporativa; no entanto, ainda nao existe nenhuma que combine estes dois grandes
topicos. Assim, embora seja possivel encontrar alguma pesquisa apontada para a marca CEO
e marca corporativa, ¢ liquido afirmar que a academia nao se ocupou ainda de relacionar os

sobreditos topicos.

Através das questoes de investigagdo apresentadas anteriormente, foi considerado que o
melhor método a ser utilizado seriam Estudos de Caso, por meio de entrevistas
semiestruturadas. Tendo em vista que dados qualitativos fornecem uma compreensio mais

profunda de certos fendmenos, ao contrario dos quantitativos (Silverman, 2011).

A investigacdo qualitativa visa compreender como as pessoas Iinterpretam as suas
experiéncias, como constroem o seu mundo e qual o possivel significado que pode ser
atribuido as suas experiéncias (Merriam & Tisdell, 2016). Por esta mesma razao, foi
selecionado este tipo de método, visto que se pretende uma melhor compreensio das

experiéncias humanas.

Ao serem aplicados meios de investigagao como as entrevistas, ¢ necessario a existéncia de
um dialogo. No mesmo seguimento, o Estudo de Caso é o mais indicado para responder a
questoes que requerem uma descricao extensiva e aprofundada de alguns fenémenos sociais

e que normalmente come¢am com um “Como?” ou um “Porque?” (Yin, 2005).

A entrevista semiestruturada recolhe informac¢ao detalhada, num estilo que ¢é facilmente
comparado com uma conversa, e é frequentemente utilizado quando se deseja aprofundar
um tema com o intuito de compreender a fundo as respostas fornecidas (Harrell & Bradley,
2009). Além disso, uma entrevista semiestruturada permite que o entrevistador seja flexivel
nas perguntas que deseja cobrir na entrevista, com o intuito de compreender os topicos em

discussao e o que se tenta transmitir (Edwards & Holland, 2013).
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Assim, sera possivel afirmar que as entrevistas semiestruturadas proporcionam liberdade ao
entrevistador em relacao aos temas emergentes. Por outras palavras, estas entrevistas sao
geralmente organizadas em torno de um conjunto determinado de perguntas em aberto, com

a possibilidade de serem levantadas outras questoes originadas no dialogo entre o

entrevistador e o entrevistado (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2000).

Assim sendo, este tipo de método foi considerado como a técnica mais adequada para recolha
de dados para este projeto. Uma vez que a intengao do processo de investigacao ¢ perceber
se o0 CEO pode afetar a marca corporativa da empresa que dirige e, desta maneira, utilizar
esta entrevista para permitir que os entrevistados se recordem das suas experiéncias, estando

abertos a temas emergentes e proporcionando espago para mais informagdes.

A estrutura dos Estudos de Caso foi desenvolvida utilizando o método proposto pela Cosnzos
Corporation para conducao dos mesmos (Yin, 2003). Esta estrutura ¢ composta por trés fases:

Defini¢ao e Planeamento, Preparacdo, Recolha e Analise, e Analise e Conclusao.

Figura 4: Método de estudo de caso
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Fonte: Adaptado de (Yin, 2003)

Neste processo, serdo entrevistados clientes de 2 marcas, o Twitter e o Facebook, que, por
serem marcas extremamente jovens, se tornam mais relevantes para a elabora¢ao destes dois
estudos de caso. A escolha destas duas marcas teve como fator preponderante a existéncia
de CEOs que podem ser considerados figuras importantes da atualidade, o que facilita a

recolha de opinides dada a notoriedade de ambos.

Serdo entrevistados clientes da geracdo Y e Z por se mostrarem como personalidades
adaptadas ao mundo virtual. Assim sendo, o estudo ira abranger a geragao que cresceu com
o surgimento das redes sociais e a geragao que nunca conheceu o mundo sem internet, redes

socials, teleméveis e smartphones (Bolton et al., 2013; Turner, 2015).

Por fim, o nimero de entrevistas necessarias para um estudo qualitativo adequado nao esta
definido. Reconheceu-se que assim que os participantes come¢am a partilhar as mesmas
ideias e nao surgissem novos conceitos que se atinge um ponto de saturagio, resultando no

término das entrevistas (Yin, 2009).

4.2 Recolha de Dados

O contacto com os clientes das 2 empresas - Facebook e Twitter - foi realizado em Portugal,
num periodo compreendido entre 20 de abril de 2023 a 30 de maio de 2023, a 16 clientes,
utilizadores das plataformas. Esta recolha e analise de dados ¢é baseada em dois estudos de
caso: o estudo de caso da empresa Twitter e o estudo caso da empresa Facebook. Todas as
entrevistas foram registadas em formato de audio e transcritas, garantindo aos entrevistados
total confidencialidade, o que implica que os seus nomes nao se encontram revelados. No
que diz respeito aos métodos de contacto para alcancar cada cliente, foram utilizados apenas
3: Contacto através do email institucional, contacto telefénico e Linkedin (mensagem através

da plataforma).

Tabela 4: Entrevistados

Entrevistado Data Idade Formacio Profissido

E1 24 de abril de 2023 24 Pés-graduacio Fundador e CEO de uma marca
de joias

E2 26 de abril de 2023 28 Licenciatura Personal Trainer
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E3 27 de abril de 2023 25 Licenciatura Especialista em Programatica

E4 28 de abril de 2023 24 Ensino secundario | Estudante de Direito

E5 3 de maio de 2023 27 Licenciatura Consultor Juridico em empresa
do setor empresarial do estado

E6 5 de maio de 2023 26 Mestrado Especialista em e-commerce

E7 8 de maio de 2023 27 Mestrado Designer de Produto

ES8 9 de maio de 2023 29 Ensino secundario | Programador

E9 10 de maio de 2023 | 29 Licenciatura Consultor informatico

E10 12 de maio de 2023 | 22 Licenciatura Comprador de espagos
publicitarios online

En 15 de maio de 2023 | 27 Mestrado Gestor de Redes Sociais

E12 17 de maio de 2023 | 24 Mestrado Fundador e diretor de uma
ONG

E13 22 de maio de 2023 | 25 Licenciatura Fundador ¢ CEO de uma
empresa de mobiliaria de luxo

E14 24 de maio de 2023 | 25 Mestrado Desempregado

E15 26 de maio de 2023 | 27 Pés-graduacio Consultor

El6 29 de maio de 2023 | 24 Mestrado Gestor de Conteudo

Fonte: Elaboragio propria

Com base na revisao de literatura desenvolvida anteriormente, foi preparado um guido para

conduzir as entrevistas, de modo que os clientes respondam a perguntas chave para um

desenvolvimento natural deste estudo de caso. O guido pode ser consultado no Anexo 1. No

seguimento do das entrevistas, foram aplicadas 3 etapas de acordo com a proposta de

(Kasunic, 2010) (Tabela 5):

Tabela 5: Processo de conducgdo das entrevistas

respostas. O entrevistado é convidado a fornecer feedback sobre o processo de
entrevista. O entrevistador agradece e pede ao entrevistado permissdo para qualquer

contato futuro.

Orientagiao Introducio e troca de contactos. Descricdo do estudo e da estrutura da entrevista.
Classificagdo em relagdo a expectativas e consentimento referentes ao compartilhamento
de dados obtidos ou outros assuntos.

Informagao O entrevistador utiliza o guido e recolhe as respostas.

Finalizagdo O entrevistador analisa os pontos-chave, algum problema e confirma a precisio das

Fonte: Adaptado de (Kasunic, 2010, p. 77)

22



Assim, seguindo o modelo e ordem do quadro acima representado, o processo comegou com
a apresentacao do entrevistador e a introdugao a intencao do estudo e respetiva estrutura.
Depois dos entrevistados concordarem em participar, assinando o documento de
consentimento, as conversas foram registadas em audio e, em seguida, transcritas para tornar
mais facil a analise das mesmas posteriormente. Como o modelo de Kasunic (2010) sugere,
deu-se inicio as entrevistas seguindo o guido previamente preparado, optando por um estilo
relaxado, tentando que a entrevista em tudo se assemelhasse uma conversa. Por fim,
verificou-se se ficou algum ponto chave por responder, perguntando se o entrevistado tinha
alguma sugestio ou algo a acrescentar, deu-se por terminada a entrevista, trocando contactos

para alguma ocasido profissional no futuro.

Desta maneira, o guiao teve como objetivo cobrir os seguintes topicos:

1°. Perceber se os entrevistados reconhecem facilmente o CEO do Twitter e do Facebook;
2°. Perceber se o entrevistado tem alguma opinido formada sobre as plataformas em estudo;
3°. Perceber quais as opinides dos entrevistados em relagao aos CEOs em questio;

4°. Perceber quais as opinioes dos entrevistados em relagao ao estilo de lideranga dos CEOs

em questao;

5°. Perceber se o entrevistado considera que o CEO em especifico tem alguma influéncia na

sua decisao de utilizar a rede social;

6°. Perceber se os entrevistados consideram que os CEOs em questao, estdo cientes das suas

necessidades e expectativas;

7°. Perceber como ¢é que os entrevistados avaliam a capacidade destes CEOs gerirem crises

e situa¢oes dificeis;

8°. Perceber se o entrevistado considera que os CEOs em especifico tém alguma influéncia

(positiva ou negativa) na marca corporativa.

4.3 Analise dos Dados

Para realizar a avaliacdo do conteddo das entrevistas, garantiu-se a sua transcricio para

ticheiros Word, através do software de transcricao Notta. No entanto, posteriormente, foram
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realizadas corregoes para abordar possiveis omissdes ou imprecisdes que sao comuns nestas
aplicagoes. Os registos transcritos das entrevistas foram entao inseridos no soffware de analise
de dados qualitativos NVivo para passarem pelo processo de codificagao. Este processo foi
desenvolvido com base em categorias que transmitissem um sentimento. Hsta analise
valorativa foi aplicada na pergunta 6 e 7, onde foram codificadas as opgoes “Amplamente
Positiva”, “Amplamente Negativa”, “Opinido Neutra” e “Sem Opiniao” e na pergunta 11

“Positiva”, “Negativa”, “Ambas (Positiva e Negativa)” e “Sem Opinido”.

Para a pergunta 8, 9 e 10 foi utilizada uma categorizagio dicotémica, com a codifica¢ao de
apenas “Sim” e “Nao”. Para diferenciar e facilitar a organizacdo entre os dois Estudos de
Caso, os codigos foram feitos de igual forma, mas identificados com um “I” para os que
correspondem a codificacio do Twitter e com um “F” aos que correspondem aos dados do

Facebook. A Figura 5 apresenta de forma detalhada o processo de codificagao utilizado.

Figura 5: Codificagdo utilizada para o estudo dos casos Twitter (T) e Facebook (F)

Name Files References Created on Created...
(O T-Sem Opinigo 4 8 17 Jun 2023 at 15:58 MC
O T-Sim 3 3 18 Jun 2023 at 12:28 MC
QO T- Positiva 3 3 18 Jun 2023 at13:13 MC
O T- Opinidao Neutra 3 4 17 Jun 2023 at 16:47 MC
O T- Negativa 7 7 18 Jun 2023 at 13:13 MC
(O T- Néo sabe 2 2 28Jun2023at21... MC
O T- Nao 13 13 18 Jun 2023 at 12:28 MC
O T- Amplamente Positiva 3 3 17 Jun 2023 at 15:57 MC
O T- Amplamente Negativa 12 20 17 Jun 2023 at 15:57 MC
O T- Ambas (Positiva e Neg... 3 3 18 Jun 2023 at 13:43 MC
O T- Acredita que ndo 4 4 28 Jun 2023 at 21:... MC
QO T- Acredia que sim 10 10 28 Jun 2023 at 21:... MC
OF-sim 3 3 2Jul 2023 at 19:45 MC
O F- Sem Opinido n 20 1Jul 2023 at 11:39 MC
O F- Positiva 6 6 4 Jul 2023 at 21:15 MC
O F- Opinido Neutra 3 3  1Jul 2023 at 12:02 MC
(O F- Negativa 6 6 4 Jul 2023 at 21:15 MC
(O F- Nao sabe 4 4 4 Jul 2023 at 20:12 MC
OF- Nao 13 13 2 Jul 2023 at 19:45 MC
O F- Amplamente Positiva 3 3 1Jul 2023 at 11:37 MC
O F- Amplamente Negativa 7 8 1Jul 2023 at 11:38 MC
(O F- Ambas (Positiva e Neg... 2 2 4 Jul 2023 at 21:15 MC
O F- Acredita que sim 10 1 4Jul 2023 at 20:11 MC
O F- Acredita que ndo 3 3 4 Jul 2023 at 20:11 MC

Fonte: Elaboracao propria
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4.4 Conclusio

Em suma, neste capitulo, procurou-se caracterizar e justificar a abordagem metodolégica
empregada na pesquisa que deu origem a esta dissertacao. Foi dedicada uma atengao especial
ao processo da recolha e analise dos dados, destacando a sua conexdo com o referencial
teorico, os problemas de pesquisa e, por fim, o modelo de analise desenvolvido no capitulo

anterior. O préximo capitulo a ser apresentado aborda a analise dos dados recolhidos.
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5. Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo, com base no modelo de analise adotado, serdo exploradas as questdes de
investigacdo a partir das diferentes dimensoes identificadas durante as entrevistas. Desta
forma, o capitulo estara divido em duas sec¢des — O Estudo de Caso Twitter e o Estudo de
Caso Facebook — onde tera lugar uma breve descricao de cada um deles. Assim sendo, em
cada um destes casos, serdo abordadas as principais perguntas da entrevista em termos de
relevancia para o estuo em questdo, assim como a interligacao de resultados com a revisao
de literatura anteriormente estudada. Esta analise de dados ¢ entao destinada a discussdao dos
resultados obtidos. Conforme mencionado no capitulo anterior, o software NVivo foi

utilizado para o tratamento e analise do conteido das entrevistas.

5.1 Analise do Caso Twitter / Elon Musk

Atualmente, o Twitter é o 5° website mais visitado no mundo, contando com cerca de 6.4
Bilides de visitas em abril de 2023. A maior parte destes utilizadores tém idades

compreendidas entre os 18 -34 anos e o publico, no total, é predominantemente masculino

(67,68%) (Similarweb, 2023b).

A primeira pergunta da entrevista, "Qual é a sua opiniao sobre o Twitter?", foi formulada
com o objetivo de criar um ambiente amigavel e descontraido, permitindo que o entrevistado
se sentisse a vontade desde o inicio. Esta questdo, embora nao estivesse diretamente
relacionada ao foco principal da entrevista, serviu como e breaker, estabelecendo uma
conexao inicial entre o entrevistador e o entrevistado. Esta abordagem inicial busca
estabelecer um clima de confianga e abertura, encorajando o entrevistado a compartilhar suas

opinides de forma mais livre e espontanea ao longo da entrevista.

Durante o processo de entrevistas, foi evidente que todos os entrevistados possufam um
conhecimento claro e consistente sobre a identidade do CEO do Twitter. Sem excecio, cada
um dos entrevistados estava ciente de que Elon Musk, o renomado empresario e figura
publica de destaque, ocupava essa posi¢gao de lideran¢a na plataforma de rede social. A
familiaridade dos entrevistados com a figura de Elon Musk e o seu papel como CEO do
Twitter refletiu-se nas suas respostas e comentarios ao longo das entrevistas. Esta consciéncia
generalizada demonstra a influéncia e o impacto significativos que Elon Musk exerce na

esfera tecnoldgica e nos meios de comunicac¢ao social.
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Ao longo das entrevistas, também se procurou saber qual a opinido dos entrevistados em
relagao a este CEO. No grafico seguinte podem ser observadas as respostas de maneira

simplificada e as respetivas percentagens:

Figura 6: Qual é a sua opinido sobre o atual CEO do Twitter?

® Amplamente Positiva
= Amplamente Negativa
W Neutra

Sem Opinido

Fonte: Elaboragio propria

56% das respostas expressaram uma opinidao amplamente negativa em relacio ao CEO do
Twitter. Estas opinides podem sugerir descontentamento, criticas ou preocupagdes

significativas as suas atitudes, agoes e estilo de lideranca.

“Pessoalmente, nao me identifico com os valores do Elon Musk. Reconbeco que ¢ uma pessoa bastante
inteligente, mas ndo gosto de muitas atitudes dele. Por exemplo quando compron o Twitter ativon a
conta de Donald Trump que tinha sido banida devido ao ataque ao capitilio.” (E1)

“Em relagao ao Elon Musk, acho que é muito revoluciondrio e talve ganancioso.” (E6)

“E uma pessoa com a qual nao me consigo, de maneira nenbuma, identificar. Parece obsessivo,
dissimulado e muito pouco empatico.” (E7)

Cerca de 19% das respostas indicaram que os entrevistados nao possufam uma opiniao
formada sobre o CEO do Twitter, o que pode sugerir falta de conhecimento ou interesse
sobre a figura do CEO ou até um nivel de neutralidade em relagdo as suas agles e

desempenho do mesmo.

“Nao tenho opiniao formada.” (E11)

“Nao tenho, nao sigo de perto.” (E12)

Para além disso, 13% das respostas foram classificadas como neutras. Esta categoria sugere

uma visao equilibrada, sem uma inclinagao clara para o positivo ou negativo. E possivel que
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estes entrevistados tenham uma percecao neutra do CEO do Twitter ou que tenham uma
visdo limitada das suas a¢des e impacto.
“Ele tem o sen valor pelo que criou e pelo legado que vai deixar, também acho gque é um génio. Mas
como tudo, tem um lado brilhante e um lado mais obscuro.” (E2)

“Nao tem grande opinido sobre o Elon Musk, pois s ougo opinides de amigos e nunca pesquisei muito
sobre a pessoa em cansa. No entanto a ideia que tenho dele é que ¢ uma pessoa muito inovadora e com
grandes competéncias de lideranca e por ontro lado um pouco “infantil” em alguns casos.” (E14)

Por fim, com a menor percentagem, apenas 12% das respostas foram classificadas como
amplamente positivas em relagio ao CEO do Twitter. Isto indica que poucos entrevistados
tém uma visdo favoravel, demonstrando apoio, admiracio ou satisfacio pela pessoa ou

desempenho deste CEO.

“Considero o Elon Musk uma pessoa que pensa muito pelo futuro da humanidade, de certa forma
um génio pelas suas conquistas profissionais na vida. Uma pessoa que vive muito no seu pensamento

e mundo.” (E13)

Conforme previamente discutido no capitulo 2 da Imagem do CEO, ¢ de extrema
importancia que este assegure a satisfacdo dos colaboradores em relagio a imagem que é
transmitida. Os clientes, com a sua sensibilidade agucada, sio capazes de detetar qualquer
sinal de insatisfagao, o que, por sua vez, pode levar a uma diminuicao da confianca depositada
na organizacao (Stravinskiene et al., 2020). E, portanto, é imprescindivel que o Elon Musk,
neste caso, dedique esforcos significativos para garantir a satisfacdao interna, preservando
assim a confian¢a e a reputacado da organizacdo perante os seus clientes. Sera também
interessante analisar os resultados da pergunta 7 (opiniao sobre o estilo de lideranca do CEO

do Twitter), e a correlacao que apresenta com a pergunta anteriormente analisada:

Figura 7: Que opinido tem sobre o estilo de lideranga do CEO do Twitter?

B Amplamente Positiva
® Amplamente Negativa
¥ Neutra

Sem Opinido

Fonte: Elaboragio propria
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Como indica a literatura anteriormente explorada, Girel et al. (2022) acreditam que o CEO
¢ o responsavel por implementar na empresa a sua missao ¢ assegurar a visio da mesma,

através do planeamento do seu futuro.

Assim sendo, os resultados acima representados sdo bastante semelhantes aos da pergunta

anterior (pergunta 0):

Tendéncia Negativa: Ambos os graficos mostram uma tendéncia predominante de
opinides negativas em relagao ao CEO e ao seu estilo de lideranga. No grafico da
pergunta 6, 56% dos entrevistados tém uma opinido amplamente negativa sobre o
CEO, enquanto que no grafico da pergunta 7, 69% dos entrevistados tém uma opiniao
amplamente negativa sobre o estilo de lideranca. Esta correlacao indica que as opinides
negativas sobre o CEO podem estar relacionadas a perce¢ao de um estilo de lideranga

desfavoravel.

Opinides Semelhantes: Ambos os graficos apresentam percentagens semelhantes de
entrevistados sem opinido e de opiniao neutra. Na pergunta 6, 19% dos entrevistados
nao possufam uma opiniao formada sobre o CEO e na pergunta 7, 13% dos
entrevistados nao tinham uma opinido sobre o estilo de lideranga do mesmo. Além
disso, 13% e 12% (respetivamente) dos entrevistados em ambas as perguntas tiveram
respostas neutras. Esta consisténcia nas respostas indica que alguns entrevistados
podem ter uma visao geralmente neutra ou falta de conhecimento especifico tanto

sobre o CEO assim como, sobre o seu estilo de lideranca.

Tendéncia Positiva: Por fim, apesar deste estilo de resposta continuar a ser 0 menos
respondido (assim como na pergunta anterior), teve ainda menos respostas deste teor
no que toca ao estilo de lideranca de Elon Musk. Apenas um entrevistado tem uma

opinido amplamente positiva no que toca a sua lideranca.

Na Figura 8 segue a ilustracado da comparacio entre as duas perguntas e assinala que cada um

do tipo respostas sio coerentes na mesma medida.
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Figura 8: Comparagio entre a pergunta 6 e 7 (CEO do Twitter)
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Fonte: Elaboracao propria

De modo a compreender se os entrevistados consideravam Elon Musk como um elemento
influente na sua escolha de utilizar o Twitter foi direcionada a cada um dos participantes a

seguinte questio essencial, sintetizada na Figura 9.

Figura 9: Considera que O CEO do Twitter tem alguma influéncia na sua decisdo

de utilizar o Twitter? [Anexo 1]

HSim

W N3o

Fonte: Elaboracao propria

Com base nos dados apresentados no grafico, é possivel verificar que a maioria esmagadora
dos entrevistados, representando 81% do total, respondeu negativamente, afirmando que
Elon Musk nao possui influéncia na sua decisao de utilizar a plataforma. Isto sugere que, na
perspetiva  destes individuos, outros elementos, como recursos da plataforma,
funcionalidades, conteddo disponivel ou até mesmo a influéncia de outras pessoas, tém um

peso maior na decisao de usar o Twitter do que propriamente o facto de como CEO é.
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Por outro lado, uma parcela significativamente menor dos entrevistados, representando 19%
do total, respondeu afirmativamente, indicando que consideram Elon Musk como tendo

alguma influéncia na sua decisao de utilizar a plataforma.

Pode-se entdo entender que, apesar de haver mais respostas de teor negativo em relagio ao
CEO e a sua lideranga, maior parte dos entrevistados considera que este nao tem influéncia
na sua utilizacao da plataforma. Por outro lado, todos os que afirmam ter influéncia (E1, E5
e E9), indicam os valores e estilo de lideranga do CEO como os responsaveis fatores para

esta causa.

No entanto, é importante assinalar que dois entrevistados que responderam negativamente
(E7 e E12) poderiam facilmente alterar para respostas afirmativas se a figura do CEO fosse
outra personagem (por exemplo, Donald Trump) ou se o CEO tivesse atitudes racistas,
respetivamente. Isto indica que, em determinados casos, se 0 CEO ou as suas atitudes fossem

diferentes, poderia alterar completamente a influencia na utiliza¢ao da plataforma.

Nao terminadas as questdes do guido, a analise do grafico da Figura 10 revela perce¢oes
interessantes sobre a crenca dos entrevistados em relacao a consciéncia de Elon Musk sobre

as necessidades e expectativas dos clientes:

Figura 10: Acredita que o CEO do Twitter esta ciente das necessidades e

expectativas dos seus clientes?

B Acredita que sim
B Acredita que ndo

 Nio Sabe

Fonte: Elaborac¢ao propria

Dos participantes entrevistados, 62% acreditam que o CEO esta ciente dessas necessidades
e expectativas, enquanto que 25% acreditam que ele nio esta ciente. Além disso, 13% dos

entrevistados afirmam nao ter certeza ou nao sabetr.
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Uma percentagem significativa de entrevistados (62%) acredita que o CEO esta ciente das
necessidades e expectativas dos clientes, 0 que sugere uma perce¢ao positiva em relagao a
lideranca do CEO. Isto pode indicar uma confianga na capacidade do CEO em compreender
e responder de forma adequada as necessidades dos clientes. Esta perce¢ao positiva pode ser
resultado de agdes e estratégias implementadas pela empresa para se aproximar dos seus
clientes, como pesquisas de satisfacao, analise de dados de comportamento do utilizador e

acOes de engagement nas redes sociais.

No entanto, é importante observar que uma quota significativa (25%) dos entrevistados
acredita que o CEO nio esta ciente das necessidades e expectativas dos clientes, o que pode
ser indicativo de uma desconexao ou falta de alinhamento entre o CEO e os clientes. Esta
percecao negativa pode ser o resultado de falhas na comunicacao, tomada de decisoes
desalinhadas com as expectativas dos clientes ou uma sensagao de distanciamento entre a

alta lideranca e os utilizadores.

A percentagem de entrevistados que afirmam nao ter certeza ou nao saber (13%) pode refletir
uma falta de informacdo ou conhecimento sobre as a¢oes e estratégias do CEO em relacao
aos clientes. Pode ser necessario um maior esclarecimento ou transparéncia por parte da
empresa em relagdo a forma como o CEO lida com as necessidades e expectativas dos
clientes, a fim de dissipar a incerteza e fornecer uma base mais solida para as percecdes dos

entrevistados.

Em conclusao, este grafico revela uma variedade de opinides. Enquanto a maioria acredita
que o CEO esta ciente, uma quantia significativa expressa ceticismo ou falta de certeza. Estas
percecoes podem refletir a confianca e a satisfacao dos clientes em relacdo a lideranca do
CEO, bem como a necessidade de uma comunica¢iao mais clara e a¢cGes mais alinhadas com

as expectativas dos clientes.

Dando continuagdo a analise dos resultados da entrevista, cada entrevistado foi questionado
"Como avalia a capacidade do CEO do Twitter em gerir crises e situacoes dificeis?" [Anexo
2]. Cada resposta reflete a opinido dos entrevistados sobre o estilo de gestao de situagoes
desafiadoras e lideranca do CEO em questio. Esta analise visa compreender as diferentes
perspetivas e opinioes dos entrevistados em relagdo a habilidade de Elon Musk em enfrentar

crises e lidar com situagoes adversas. Através da compilagao dessas respostas, procurou-se
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obter znsights valiosos sobre a perce¢ao geral da capacidade de gestao deste CEO em situagdes

dificeis e sua influéncia nas respostas dos entrevistados:
Grupo 1: Avaliagao da capacidade de gestao de crises Negativa

Estes entrevistados expressaram desapontamento em relagao a capacidade do CEO do
Twitter em gerir crises e situagoes dificeis. Destacaram despedimentos em massa,
envolvimento em polémicas e a perce¢ao de "infantilidade" na gestao dos utilizadores.
Estas opinides apontam para um CEO pouco sensivel, infantil e radical, quando

confrontado com a gestao de situagdes dificeis.

Grupo 2: Avaliagiao da capacidade de gestao de crises Positiva

Estes entrevistados tém uma visao mais positiva. E enfatizada a resiliéncia de Elon
Musk, destacando o que a marca conseguiu construir ao longo dos anos e a sua
capacidade de superar adversidades. F também mencionada a boa escolha e trabalho
das equipas, muitas vezes consideradas como chave do negocio e apoio a gestao de

crises.

Grupo 3: Avaliagiao da capacidade de gestao de crises Neutra

A resposta "média" representa uma posicio neutra em relagio a capacidade do CEO
do Twitter em gerir crises e situagbes dificeis. O entrevistado nao expressa uma
avaliagdo positiva ou negativa clara, sugerindo uma postura mais neutra sobre o

assunto.

Grupo 4: Incerteza/Sem Opinido

Por fim, alguns entrevistados (E7, E8 e E15) nao tinham uma opinido formada ou
conhecimento suficiente. Estes expressaram incerteza, falta de conhecimento sobre o

assunto ou nao possuiam uma opinido especifica:

“Nao tenho opiniao formada sobre isto. Com Elon Musk tudo o que passa c para fora é como se
estivesse tudo bem...” (E7)

“Nao tenho opinido.” (E8)

“Nao sei. Penso que utilizarao equipas especificas de media para poder conter a crise e talvez tomar
algum curso de agio que possa distrair a atengao do piiblico dessa mesma crise.” (E15)
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Por fim, a dltima questdo da entrevista procura entender se o entrevistado considera se o
Elon Musk tem uma influéncia positiva ou negativa na marca corporativa. Pode-se observar

através do grafico 5, as respostas de uma maneira mais simplificada:

Figura 11: Acha que o CEO do Twitter tem uma influéncia positiva ou negativa na

marca corporativa?

M Positiva
® Negativa
® Ambas

Sem Opinido

Fonte: Elaboragio propria

Observa-se que a maior percentagem de entrevistados, representando 44% do total,
considera que Flon Musk tem uma influéncia negativa na marca corporativa. Esta perce¢iao
sugere que estes entrevistados acreditam que as agoes, declaragdes ou comportamento do
CEO tém um impacto negativo na imagem e reputagao da empresa. Esta opiniao negativa
pode ser atribuida a diversos fatores, como controvérsias envolvendo o CEO, discordancias

com as suas decisOes estratégicas ou discordancias ideologicas.

Uma quantidade consideravel dos entrevistados, correspondendo a 25% do total, afirmou
nao possuir uma opiniao formada sobre a influéncia deste CEO na marca corporativa. Esta
resposta "Sem Opiniao" pode indicar que estes entrevistados possuem conhecimento
limitado sobre as atividades e performance do CEO do Twitter, ou podem nio ter

acompanhado de perto as questoes relacionadas a empresa e ao CEO.

Por outro lado, 19% dos entrevistados expressaram uma visao positiva em relacio a
influéncia do CEO do Twitter na marca corporativa. Estes entrevistados acreditam que as
agoes e lideranc¢a deste CEO contribuem de maneira favoravel para a imagem e reputagao da
empresa. Assim, esta perce¢ao positiva pode estar relacionada a fatores como admiracao pela
visdo estratégica do CEO, sucesso na condug¢ao dos negocios ou identificagao com os valores

e principios defendidos pelo CEO.
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Curiosamente, 12% dos entrevistados afirmaram que a influéncia do CEO do Twitter na
marca corporativa pode ser tanto positiva quanto negativa. Esta resposta indica que estes
entrevistados reconhecem que o CEO pode exercer tanto um impacto favoravel quanto
desfavoravel na imagem e reputacao da empresa, dependendo do contexto, angulo de visao

ou das circunstancias especificas.

5.2 Analise do Caso Facebook / Mark Zucketberg

A rede social Facebook foi inaugurada em 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz,
Eduardo Saverin e Chris Hughes, alunos da Universidade de Harvard. O seu objetivo era
disponibilizar uma plataforma na qual os alunos se pudessem interligar, mudando a forma

como as pessoas se conectam (Meta, 2023b).

Mark Zuckerberg, é ainda hoje o CEO da empresa, tendo alterado o nome plataforma para
“Meta” em 2021. Segundo o website da Meta, este nome visa identificar os objetivos da
empresa com o metaverso. Neste sentido, a empresa pretende que o Facebook (assim como
as suas restantes redes sociais) entregue uma mistura de realidade aumentada e realidade

virtual dentro da mesma plataforma (Meta, 2023a).

Apesar do que se possa pensar, o Facebook nao esta em decadéncia nem entrou no
esquecimento. Atualmente o Facebook ¢é o 3° website mais visitado no mundo. Esta rede
social registou cerca de 16.8 Bilides de visitas em abril de 2023 (32,32% mulheres e 67,68%
homens), sendo que maior parte destes utilizadores tém idades compreendidas entre os 18 e

os 34 anos (Similarweb, 2023a).

Em paralelo com o caso anterior, a primeira pergunta "Qual é a sua opinido sobre o
Facebook?" teve como objetivo de aplicar um dce breaker para facilitar o desenrolar da

entrevista.

Durante as entrevistas, foi notério que todos os participantes possuiam pleno conhecimento
a respeito da identidade do CEO do Facebook. Em todas as interagoes ficou evidente que
Mark Zuckerberg, o distinto empreendedor e visionario, ocupava este cargo de lideranga. A
familiaridade dos entrevistados com a figura de Mark Zuckerberg e com a sua posicaio como
CEO do Facebook refletiu-se de forma consistente ao longo das respostas e observagoes.

Esta consciéncia generalizada ressalta a magnitude da influéncia e do impacto que Mark
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Zuckerberg exerce no cenario tecnolégico e no contexto das redes sociais. Para além disso,
durante as entrevistas, foi investigada a perspetiva dos entrevistados em relacao a este CEO.
A seguir, apresenta-se um grafico simplificado que ilustra as respostas obtidas e suas

respetivas percentagens:

Figura 12: Qual é a sua opinido sobre o atual CEO do Facebook?

B Amplamente Positiva
® Amplamente Negativa
W Neutra

Sem Opinido

Fonte: Elaboracgao propria

Com base nas respostas dos 16 entrevistados em relagao ao atual CEO do Facebook, pode-
se notar uma diversidade de opinides. O grafico revela que 31% dos entrevistados possuem
uma visdo amplamente negativa do CEO, expressando uma falta de satisfacdo perante as
suas atitudes e valores.

“Muito pouco favordvel. Nao son adepto da ideia de redes sociais utilizadas como plataforma politica

quando ¢ a plataforma a ditar o que deve on nao ser apresentado aos utilizadores. Deixei de usar
desde o escandalo da Cambridge Analytica.” (E5)

“A minha percecao dele foi-se alterando. No inicio gostei bastante da forma de ser dele. Depois senti
que se deixcon deslumbrar pelos interesses econdmicos e permite que a rede social que crion seja aguilo
ent que se estd a tornar agora, de um modo negativo." (E7)

“Onanto ao Mark Zuckerberg, diria que ¢ um lider que estd envolvido em escandalos de trdfico de

dados, ndo dda a partida um bom exemplo aos seus colaboradores.” (E9)

Por outro lado, 50% dos entrevistados afirmaram nao ter uma opinido formada sobre o
CEO, indicando um nivel significativo de neutralidade ou falta de conhecimento sobre as

suas habilidades e lideranca.

“Ounanto a Mark Zuckerberg, nao estou tio por dentro.” (E1)
“Nao tenho opinido formada.” (E11)
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Além disso, 13% dos entrevistados manifestaram uma opinido neutra, possivelmente
refletindo uma postura equilibrada e objetiva em relacao ao CEO do Facebook.
“A ideia que tenho do Mark Zuckerberg é que é alguém muito inteligente, mas que também se

encontra envolvido em casos duvidosos de partilha/venda de dados pessoais dos utilizadores do
Facebook a ontras empresas” (E9)

“Dou mérito pelo que ele crion, afinal para um estudante universitario conseguir criar o Facebook ¢
uma grande conquista. No entanto, além disso, ndo admiro a sua personalidade e as suas agoes.”

(E2)
Por fim, apenas 6% dos entrevistados expressaram uma visao amplamente positiva do CEO,

sugerindo uma avaliagao favoravel das suas competéncias e desempenho.
“O Mark considero uma pessoa muito culta e um génio da inovagao.” (E14)

Estes resultados revelam a existéncia de diferentes perce¢oes e expectativas em relagdo a
Mark. Enquanto uma percentagem consideravel dos entrevistados se mostrou desfavoravel
ou indiferente, é importante destacar que a minoria expressou uma visao positiva sobre a sua
lideranca. Estas respostas indicam a necessidade de uma analise mais aprofundada para

compreender os fatores que influenciam estas percecoes.

O facto da maior percentagem (50%) representar “sem opiniao” pode significar algumas
coisas sobre a empresa e a sua gestdao. Como foi verificado na revisao de literatura, é
importante o CEO trabalhar a sua marca pessoal, a marca CEO. Esta elevada percentagem
de resultados pode sugerir que o Mark Zuckerberg nio tem trabalhado muito a sua marca
pessoal e isso pode refletir-se na falta de opinido dos entrevistados, visto que esta contribui

significativamente para a reputac¢ao de uma organizacio (Erdogmus & Esen, 2018).

A seguinte analise corresponde as respostas sobre o estilo de lideranga do CEO do Facebook,

onde se constata uma variedade de percecoes.
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Figura 13: Que opinido tem sobre o estilo de lideranga do CEO do Facebook?

®m Amplamente Positiva
® Amplamente Negativa
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Sem Opinido

Fonte: Elaboracgao propria

O grafico revela que 19% dos entrevistados possuem uma opiniao amplamente negativa em
relacio ao estilo de lideranca do CEQ, indicando insatisfacao ou discordancia com a forma

como ele conduz a empresa.
“Em ambos os casos, nao teria interesse em ser liderado por essas pessoas. Pelo que vejo de fora, di a
mpressao de que sao pessoas com ponca empatia pelos ontros” (E2)

“Ounanto ao estilo de lideranca do CEO do Facebook ndo tenho uma opinido tao formada porque
nao tenho tanto “conbecimento”. Mas um lider deve dar o exemplo e deve lutar por um nmundo mais
Justo e melhor para todos e eu nao vejo o Mark Zuckerberg a fazé-lo.” (E7)

“Onanto ao Mark Zuckerberg, diria que ¢ um lider que estd envolvido em escandalos de trdfico de
dados, nao dd a partida um bom exemplo aos seus colaboradores.” (E9)

Por outro lado, a maioria dos entrevistados, ou seja, 63%, afirmou nao ter uma opiniao
formada sobre o estilo de lideranca do CEO, o que sugere uma falta de conhecimento ou

compreensao sobre as suas abordagens e praticas de lideranca.

“Como referi na pergunta anterior nao tenho opiniao sobre Mark Zuckerberg, mas pelo menos ndo
passa a mi imagem que Elon Musk passa.” (E1)

“Onanto ao Mark Zuckerberg nao conheco muito o seu estilo de lideranga.” (E11)
“Nao conhego a forma como o Zuckerberg gere os recursos humanos da sua empresa” (E13)
Além disso, 6% dos entrevistados expressaram uma opinido neutra, possivelmente refletindo
uma posi¢ao equilibrada e imparcial em relagao ao estilo de lideranga do CEO do Facebook.
“O Facebook e o Twitter pelo pouco que conbeco, parecem ter estilos de lideranga muito semelhantes.
Nao me quero alongar muito com nma opinido pripria pois sinto que nao tenho grandes conbecimentos

sobre a maneira de como esses 2 lideres trabalham diariamente. Mas o que posso dizer ¢ gue ambas
as empresas enfrentam desafios e relacdo a questoes importantes como a privacidade, a desinformagao
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)

¢ a seguranga dos usudrios e creio que o gue tentam fager ¢ “limpar” sempre o nome da sua empresa.’
(E10)
Por fim, 12% dos entrevistados apresentaram uma visio amplamente positiva, indicando

uma avaliacdo favoravel do estilo de lideranca adotado pelo CEO.

“breve, rapida e intuitiva” (EE16)

“lideranca mais linear e continua” (E4)
Estes resultados destacam a diversidade de perspetivas sobre o estilo de lideranca do CEO
do Facebook. Enquanto uma percentagem significativa dos entrevistados ndo possui uma
opinido clara ou nao esta familiarizada com o estilo de lideran¢a do CEO, é importante notar
que tanto opinides negativas quanto positivas foram expressas. Isto sugere a existéncia de
diferentes experiéncias e percecoes dos entrevistados em relagdo a eficacia e adequagao do

estilo de lideranca do CEO.

Ao comparar as respostas dos graficos das perguntas 6 e 7, referentes ao CEO e ao estilo de

lideranca do Facebook, identificam-se algumas semelhancas e diferencas interessantes:

Figura 14: Comparacgao entre pergunta 6 e 7 (CEO do Facebook)

12
10

8

6

4 )

A B =

Amplamente Positiva Amplamente Neutra Sem Opinido
Negativa

B Pergunta 6 M Pergunta 7

Fonte: Elaboragao propria

Ao analisar a correlagao entre os dois graficos, é possivel constatar que a falta de uma opiniao
clara é comum tanto em relacio ao CEO quanto ao estilo de lideranca, o que pode sugerir
uma perce¢ao limitada sobre a performance do CEO e sobre o seu estilo de lideranga por

parte dos entrevistados, o que pode influenciar as suas respostas.
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No entanto, é importante ressaltar que, embora haja semelhangas na falta de opinido entre
os dois graficos, as respostas amplamente negativas tém uma presenc¢a mais significativa na
pergunta 6 em comparagao a pergunta 7. Isto pode indicar que os entrevistados tém uma

visdo mais negativa em relacao ao CEO em si, independentemente de seu estilo de lideranca.

Em suma, a comparagio e correlagdo entre os graficos revelam que uma parte dos
entrevistados possui uma visao negativa em relacao ao CEO do Facebook, ao passo que uma
proporcao consideravel nao tem uma opinido clara tanto sobre o CEO quanto sobre seu
estilo de lideranca. Estas perce¢oes podem ser influenciadas pela falta de informagoes ou

experiéncias diretas dos entrevistados com o CEO e o seu estilo de lideranca.
Ao longo da entrevista, foi questionado a cada um dos entrevistados se consideravam que

Mark Zuckerberg tinha alguma influéncia na sua decisao de utilizar o Facebook:

Figura 15: Considera que o CEO do Facebook tem alguma influéncia na sua

decisio de usar o Facebook? [Anexo 3]

W Sim

m Nio

Fonte: Elaboragio propria

Os resultados desta pergunta para o Facebook foram exatamente os mesmos que 0s
resultados desta pergunta para o Twitter. Por esta mesma razdo optei por nao analisar o

grafico, de maneira a informacao nio se tornar demasiado repetitiva.

Conclui-se que, apesar de haver uma predominancia de respostas inconclusivas (sem opiniao)
e negativas em relacao ao CEO e a sua lideranca, a maioria dos entrevistados considera que
o CEO do Facebook ndo exerce influéncia na sua decisio de usar esta rede social. No
entanto, ¢ interessante notar que os entrevistados (E4, E5 e E9) que afirmam ser
influenciados pelo CEO, mencionam a falta de seguranca, valores e mas escolhas na gestao

dos utilizadores (e os seus dados pessoais), como os principais fatores para essa influéncia.
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E importante destacar que os entrevistados (E7 e E12), que responderam negativamente,
mencionaram que poderiam alterar suas respostas se 0 CEO fosse uma figura diferente (por
exemplo, Donald Trump) ou se o CEO tivesse atitudes racistas, respetivamente. Isto sugere
que a percecao destes entrevistados em relagao a influéncia do CEO esta condicionada a

fatores especificos, como a personalidade do CEO ou suas ag¢oes consideradas negativas.

Estes resultados indicam que a opinido sobre a influéncia de Mark Zuckerberg na decisao de
usar o Facebook pode variar dependendo das circunstancias e das atitudes especificas do
CEO. Se o CEO fosse uma figura diferente ou tivesse comportamentos negativos, 0s
entrevistados que inicialmente negaram a influéncia, poderiam reavaliar as suas respostas e
considerar a influéncia como um fator relevante. Isto ressalta a importancia do contexto e
das percecoes individuais na avaliacao da influéncia do CEO em relacio ao uso da

plataforma.

Ainda em relagao as questdes do guido, ¢ pertinente destacar as conclusdes obtidas ao analisar
o grafico a seguir, que revela as perce¢oes dos entrevistados sobre a consciéncia de Mark

Zuckerberg em relagao as necessidades e expectativas dos clientes.

Figura 16: Acredita que o CEO do Facebook esta ciente das necessidades e

expectativas dos seus clientes?

W Acredita que sim
B Acredita que nao

m Nao Sabe

Fonte: Elaboracgao propria

A maioria dos entrevistados, representando 62% das respostas, acredita que o CEO do
Facebook esta, de facto, ciente das necessidades e expectativas dos seus clientes. Esta
percecdo positiva sugere que esses entrevistados confiam na capacidade do CEO em
compreender as exigéncias dos utilizadores da plataforma e em tomar agoes adequadas para

atendé-las. Esta confiang¢a na lideranca do CEO pode estar relacionada a reputacao e ao
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histérico da empresa, assim como a percecdo dos entrevistados sobre a eficiéncia das

estratégias e decisdes tomadas pela organizagao.

Por outro lado, uma percentagem significativa dos entrevistados, representando 19% das
respostas, expressa a crenca de que o CEO do Facebook nao esta ciente das necessidades e
expectativas dos seus clientes. Esta visio negativa pode ser resultado de perce¢oes de
desconexao entre a empresa e os seus clientes, falhas na comunicagdo ou na resposta as
necessidades da audiéncia. Além disso, é possivel que alguns entrevistados tenham tido
experiéncias negativas pessoais ou tenham observado casos de ma gestio por parte da
empresa, o que pode influenciar a sua percecio sobre a capacidade do CEO entender as

necessidades dos clientes.

Outros 19% indicam ndo saber se o CEO do Facebook esta ciente das necessidades e
expectativas dos seus clientes ou nao. Esta falta de clareza pode ser resultado da falta de
informacoes detalhadas sobre as agoes e estratégias do CEO em relacido aos utilizadores ou,
simplesmente, da falta de familiaridade dos entrevistados com as atividades do CEO em

questao.

Em resumo, estas perce¢oes podem ser influenciadas por fatores como a reputagao da
empresa, experiéncias pessoais ¢ conhecimento sobre as agoes do CEO em relagdo aos

utilizadores da plataforma.

Prosseguindo com a analise dos resultados da entrevista, os entrevistados foram
questionados em relagio a avaliagao da capacidade do CEO do Facebook em gerir crises e
situagoes dificeis [Anexo 4]. Cada resposta representa a perspetiva dos entrevistados sobre o
estilo de lideranca e gestdo diante de desafios enfrentados pelo CEO em questio. Ao
compilar estas respostas, pretende-se obter zusights valiosos acerca da percecao geral sobre a

capacidade de gestao do CEO e a sua influéncia nas opinides dos entrevistados:

Grupo 1: Avaliagao da capacidade de gestido de crises Negativa

Neste grupo, encontra-se dois entrevistados que expressaram a opinidao de que tanto o
CEO do Facebook quanto o CEO do Twitter tém dificuldade em lidar com crises e
situagoes desafiadoras. Estas respostas sugerem uma perce¢ao negativa em relagio as
habilidades de gestao dos CEOs, indicando uma falta de confianga na capacidade de

enfrentar e superar adversidades.
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Grupo 2: Avaliagdo da capacidade de gestio de crises Positiva

Este grupo é composto por dez entrevistados que destacaram a capacidade dos CEOs
em lidar com crises e situagdes dificeis. As respostas mencionam caracterfsticas
positivas como resiliéncia, profissionalismo, compromisso em evitar repeticoes de
erros passados, postura cautelosa e foco no futuro da empresa. Estas percecoes
sugerem uma visao mais positiva sobre a capacidade dos CEOs em enfrentar desafios,

superar crises e tomar medidas eficazes para gerir situagdes dificeis.

Grupo 3: Avaliagio da capacidade de gestao de crises Neutra

A resposta "média" reflete uma posi¢io neutra em relagiao a capacidade do CEO do
Facebook em lidar com crises e situagoes dificeis. O entrevistado ndo apresenta uma
avaliagio positiva ou negativa definida, indicando uma postura mais equilibrada e

neutra em relagdao ao assunto.

Grupo 4: Incerteza/Sem opinido

Os trés entrevistados restantes demonstraram uma falta de opinidao formada ou
conhecimento limitado sobre a capacidade de gestao de crises do CEO do Facebook.
As suas respostas indicam que nao possuem informagoes suficientes ou nao possuem

conhecimento especializado para avaliar essa capacidade especifica:

“Onanto ao CEO do Facebook, nao tenho muito conbeciments.” (E1)
“Nao tenho opinido.” (E8)

“Nao sei. Penso que utilizarao equipas especificas de media para poder conter a crise e talve tomar
algum curso de agio que possa distrair a atengio do piiblico dessa mesma crise.” (E15)

Na ultima questdo da entrevista, os participantes foram questionados sobre sua perce¢ao em
relagdo a influéncia do CEO do Facebook, Mark Zuckerberg, na marca corporativa. O

grafico 12 apresenta uma sintese das respostas obtidas de maneira simplificada:
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Figura 17: Acha que o CEO do Facebook tem uma influéncia positiva ou negativa na

marca corporativa?

M Positiva
m Negativa
m Ambas

Sem Opinido

Fonte: Elaboracao propria

A analise do grafico revela as respostas dos entrevistados em relagdo a influéncia do CEO
do Facebook na marca corporativa. As opinioes dos participantes foram divididas, com 37%
considerando esta influéncia como negativa e outros 37% avaliando-a como positiva. Uma
parcela de 13% dos entrevistados manifestou falta de opinido sobre o assunto, enquanto

outros 13% acreditam que a influéncia do CEO ¢ tanto positiva quanto negativa.

As respostas positivas destacam que o CEO do Facebook desempenha um papel relevante
na construgao e promog¢ao da marca corporativa. Estes participantes acreditam que o CEO
contribui para a reputagao positiva da empresa e tem uma influéncia positiva na imagem da
marca perante o publico. Esta percecio pode estar relacionada as estratégias de lideranca,

visdo de negdcios e capacidade de inovagao demonstradas pelo CEO.

Por outro lado, as respostas negativas indicam que alguns entrevistados consideram a
influéncia do CEO do Facebook como prejudicial a marca corporativa. Esta visao pode estar
relacionada a polémicas, escandalos ou decisdes controversas tomadas pelo CEO, que

podem ter afetado negativamente a imagem e a reputacao da empresa.

A parcela de entrevistados que expressou falta de opinido demonstra uma postura neutra ou
uma falta de conhecimento suficiente sobre o impacto do CEO na marca corporativa. Estes
entrevistados nao tém uma posi¢io formada ou ndo possuem informagoes adequadas para

avaliar a influéncia do CEO.

Por fim, os entrevistados que mencionaram que a influéncia é tanto positiva quanto negativa
reconhecem que o CEO do Facebook pode ter um efeito duplo na marca corporativa. Isto

sugere que sua influéncia pode ser percebida como uma combinagdo de fatores positivos e
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negativos, o que pode estar relacionado a aspetos diferentes de sua lideranga, tomada de

decisbes e impacto nas politicas da empresa.

Esta analise abrangente do grafico revela a diversidade de opinides dos entrevistados em
relacdo a influéncia do CEO do Facebook na marca corporativa. As respostas variadas
refletem diferentes percecoes e experiéncias dos participantes, fornecendo uma compreensio

mais completa sobre a avaliacao da influéncia do CEO na imagem e reputa¢ao da empresa.

5.3 Analise Comparativa

Ao analisar-se os resultados dos casos de estudo do Twitter e Facebook, com base nas
respostas dos entrevistados, evidenciam-se algumas diferencas significativas nas perce¢des

sobre o CEO e a lideranca em cada plataforma.

No que diz respeito a opinido sobre o atual CEO, constata-se que no Twitter, 56% das
respostas foram consideradas amplamente negativas, enquanto apenas 12% foram
amplamente positivas. Por outro lado, no Facebook, 31% das respostas foram amplamente
negativas e apenas 6% foram amplamente positivas. Estes numeros indicam que a opinido
sobre o CEO ¢ mais negativa no Twitter do que no Facebook, mas é principalmente negativa

em ambos 0s casos.

Quanto ao estilo de lideranga, a maioria das respostas foi negativa em ambos os casos. No
entanto, constata-se existe uma tendéncia mais acentuada no Twitter. No Twitter, 69% das
respostas foram amplamente negativas, enquanto apenas 6% foram amplamente positivas.
No Facebook, 19% das respostas foram amplamente negativas ¢ 12% foram amplamente
positivas. Isto sugere que a percecdo negativa do estilo de lideranga é mais pronunciada no
Twitter em comparagao com o Facebook, no entanto, tal como a opiniao sobre o CEO, a

visdo sobre a lideranga destes é permanentemente negativa, em ambos 0s casos.

No que se refere a influéncia do CEO na decisao do entrevistado no uso da plataforma,
constata-se que tanto no Twitter como no Facebook, a grande maioria dos entrevistados
(81%) atirmou que o CEO nao exerce influéncia na sua decisao de utilizagiao da rede social.
Portanto, isto indica uma percecdo semelhante em relacdo a influéncia do CEO nas duas

plataformas.
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Ao considerar a consciéncia do CEO em relagao as necessidades e expectativas dos clientes,
observa-se que a maioria dos entrevistados em ambos os casos (mais de 60%) acredita que o
CEO esta ciente dessas necessidades e expectativas. Novamente, vé-se uma perce¢iao

semelhante em relacio a consciéncia do CEO nos dois estudos de caso.

Quando se trata da capacidade de gerir crises e situagdes dificeis, notam-se diferencas
significativas entre o Twitter e o Facebook. Relativamente ao Twitter, 44% dos entrevistados
avaliaram negativamente a capacidade do CEO nesse aspeto, enquanto no Facebook, 63%
avaliaram positivamente. Isto sugere que a perce¢ao da capacidade de gerir crises é bem mais

positiva no Facebook em comparacio com o Twitter.

Por fim, em relagdo a influéncia do CEO na marca corporativa, as opinides estio bem
divididas em ambos os estudos de caso. Enquanto que no Twitter ha uma propor¢ao maior
de respostas negativas (44%) e uma menor propor¢iao de respostas positivas (18%), 19%
acreditam que ha influéncia tanto positiva quanto negativa. No Facebook hd uma divisio
mais equilibrada entre respostas negativas (37%) e positivas (37%). No entanto, a presenga
de respostas indicando influéncia tanto positiva quanto negativa (13%) sugere que os
entrevistados reconhecem que a influéncia do CEO pode ser ambivalente e variar em

diferentes aspetos da marca corporativa.

Em conclusio, pode-se afirmar que existem diferengas significativas nas perce¢des dos
entrevistados em relacio ao CEO e a lideranca entre o Twitter e o Facebook. Embora a
opinido negativa e a perce¢ao negativa do estilo de lideranga paregam ser mais predominantes
no Twitter, o CEO do Facebook por consequéncia, recebe uma avaliagio mais positiva em

relacdo a capacidade de gerir crises.

No entanto, ambos os casos os entrevistados encontram-se alinhados em relagio a estes
CEOs niao influenciarem a utilizagao destas plataformas e o facto de sentirem que o Mark e

Elon estao cientes das necessidades e expectativas dos seus clientes.

No entanto, em relagao a influéncia do CEO na marca corporativa, as opinioes estio mais

divididas em ambos os estudos de caso.

Isto significa que, ao analisar as respostas dos entrevistados em relacio a influéncia do CEO
na marca corporativa, nao ha uma opiniao unanime ou predominante. As respostas sao

variadas e estio divididas, o que indica que os entrevistados tém perce¢oes diferentes sobre
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o impacto do CEO na marca da empresa. Alguns podem perceber essa influéncia como
positiva, outros como negativa, e ainda ha aqueles que acreditam que a influéncia pode ser
tanto positiva quanto negativa, dependendo de diferentes fatores ou circunstancias. Nao
existe, portanto, um consenso claro sobre como o CEO pode estar a influenciar a marca

corporativa nos dois estudos de cado (T'witter e Facebook).

5.4 Discussiao dos Resultados

Ap6s a analise dos dados nas trés secgOes precedentes, o proposito desta etapa é confrontar
os resultados obtidos com a literatura relevante apresentada no Capitulo 2. Especificamente,
visa-se:
e Identificar quais resultados, de alguma maneira, se alinham com as descobertas
antetriores na literatura;
e Ressaltar o que nao foi encontrado nos respetivos casos, apesar das expectativas com
base na literatura existente;

e Enfatizar as descobertas inéditas que ndo foram previamente discutidas na literatura.

Apresenta-se numa tabela [Anexo 6] a sintese destes aspetos que serao depois abordados de

forma detalhada.
CEO

Primeiramente, constata-se que em ambos os casos (T'witter e Facebook) os entrevistados
compreenderam o papel geralmente atribuido aos CEOs nas organizagoes, alinhando-se com
a literatura. No entanto, nao reconheceram alguns aspetos destacados na mesma. No que
toca a trazer algo de novo para a literatura, mencionaram-se despedimentos em massa e
polémicas associadas ao CEO do Twitter, que nao foram considerados apropriados para um
CEO. Para além disso, no caso do Facebook, destacou-se a falta de ética relacionada ao

escandalo de roubo de dados pessoais.

No que toca a imagem do CEO, constata-se que também em ambos os casos os entrevistados
compreendem o que esta representa, estando alinhada com a literatura. No caso do Twitter
foi verificado que a imagem que passa para os entrevistados ¢ de uma “celebridade” e no
caso do Facebook a imagem do CEO parece nio estar bem definida e pouco clara, sendo

ambos os resultados novos para a literatura verificada anteriormente.
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Clientes

Relativamente a marca pessoal, constata-se que apenas os entrevistados do caso do Twitter
estavam a par do que esta representa, de acordo com a literatura. No entanto, ambos os casos
nao identificaram alguns elementos mencionados na mesma. Por fim, foram mencionados
em ambos os casos que nem Elon nem Mark, pareciam ndo estar atentos nem interessados

em desenvolver a sua marca pessoal.

Tendo em conta o constructo do CEO enquanto marca, em ambos os casos os entrevistados
estavam a par do que o que esta defini¢do representa, de acordo com a literatura. No entanto,
nada de relevante nos casos foi encontrado para que se trouxesse algo de novo para a

bibliografia.

Marca corporativa

Relativamente a marca corporativa, constata-se que apenas os entrevistados do caso do
Twitter estavam a par do que esta representa, de acordo com a literatura. No entanto, ambos
os casos nao identificaram alguns elementos mencionados na mesma. No que toca a
contributos para a literatura, no caso Twitter é mencionado o interesse pela caga ao clickbait
em detrimento de valorizar as necessidades dos clientes e, no caso do Facebook, um

algoritmo inadequado as necessidades do utilizador.

Por fim, em ambos os casos, os entrevistados estavam a par do que o Brand Equity
representa, de acordo com a literatura. Tendo em conta os contributos para a literatura, no
caso Twitter sdo mencionadas as atitudes do CEO como sendo drasticas e por isso, atingindo
2 polos (os fas e os haters). No caso do Facebook, ¢ mencionado a desisténcia por alguns

utilizadores da plataforma, chegando mesmo a apagar as suas contas.

5.5 Conclusio

Este capitulo abordou as questdes de pesquisa a luz das dimensoes identificadas nas
entrevistas, seguindo o modelo de andlise como base. O capitulo dividiu-se em duas partes
distintas. Na primeira parte, composta por trés segoes, realizou-se uma analise que abrange
o CEQ, os Clientes e¢ a Marca Corporativa. A segunda parte deste capitulo, envolveu uma

discussio dos resultados. Estes resultados foram comparados com as conclusdes da
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literatura, revelando tanto consisténcias quanto divergéncias. Algumas descobertas nio
apenas corroboraram o que ja estava documentado, mas também identificaram aspetos
inexplorados até entio. O proximo capitulo, que marca o encerramento desta dissertagao, ird
dar foco as respostas, as questes de investigagio e aos contributos originais desta pesquisa,

tanto para a teoria quanto para a gestao.
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6. Conclusio

Este capitulo esta dividido em trés secgOes distintas. Na primeira se¢do, pretende-se
responder ao problema de investigacdo e as duas questoes de investigacio anteriormente
formuladas. A segunda secdo resume os principais contributos desta dissertacdo, tanto para
a academia como para a gestdo. Por fim, sao abordas as limitagcdes e apresentadas sugestoes

para futuras investigagoes nesta area de estudo.

6.1. Resposta as Questdes de Investigagio

Com base nas respostas obtidas durante as entrevistas, ¢ possivel fazer as seguintes

conclusdes em relacio aos CEOs do Twitter e do Facebook.

Questao de investigacio 1

Como é que clientes de uma empresa percecionam a importancia do respetivo CEO?

De acordo com as respostas das entrevistas, a perce¢ao dos entrevistados em relagao a
importancia do respetivo CEO varia consideravelmente. Algumas das respostas expressam
opinides positivas sobre a relevancia do CEO e a sua influéncia na empresa. Estes
entrevistados consideram o CEO como uma figura central e estratégica na gestio da empresa,
atribuindo-lhe uma funcio de lideranca crucial na tomada de decises e no direcionamento

das atividades organizacionais.

Por outro lado, algumas respostas demonstram uma perce¢ao mais neutra ou ambigua em
relagdo a importancia do CEO. Estes entrevistados podem nao ter uma opiniao definida
sobre o papel do CEO na empresa ou podem considera-lo como uma figura importante, mas

nao necessariamente decisiva para o sucesso ou fracasso da organizagao.

Além disso, algumas respostas indicam que a importancia percebida do CEO pode ser
influenciada por fatores especificos, como o estilo de lideranga, a capacidade de gerir crises
e a conexdao com os valores da empresa. Aqueles que percebem o CEO como capaz e

alinhado com os valores da empresa tendem a atribuir-lhe uma maior importancia ao seu

papel.
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E importante mencionar que, embora as respostas revelem uma diversidade de opiniGes
sobre a importancia do CEO, a maioria dos entrevistados reconhece o papel do CEO como
uma figura relevante para a empresa. Através das respostas, é possivel observar que a
percecao da importancia do CEO ¢ influenciada por diversos fatores, incluindo as a¢oes e
comportamentos do proprio CEO, o contexto em que a empresa opera € as experiéncias

pessoais dos entrevistados.

Em resumo, a perce¢do dos entrevistados em relagdo a importancia do respetivo CEO ¢
multifacetada, refletindo uma variedade de perspetivas e interpretagdes sobre o papel e

relevancia destas figuras na empresa.

Questio de investigagio 2
Como ¢ que os clientes de uma empresa ligam positiva e/ on negativamente a pessoa do respetivo CEO a

marca corporativa?

A partir das respostas das entrevistas, é possivel detetar que os entrevistados estabelecem
uma ligagao entre a pessoa do respetivo CEO e a marca corporativa de forma tanto positiva
como negativa. Essa ligacdo pode ser influenciada por diversas razoes e percegdes sobre o

CEO e a sua atuagao na empresa.

Os entrevistados que ligam positivamente a pessoa do CEO a marca corporativa tendem a
destacar as qualidades e caracteristicas positivas do lider, como habilidades de lideranca, visao
estratégica, capacidade de inovagdo e sucesso nos negocios. Para estes entrevistados, a
reputagao e a personalidade do CEO sao fatores importantes que contribuem para uma
imagem positiva da marca corporativa. Percebem que o estilo de lideranga do CEO se reflete
nos valores e cultura da empresa e que isso é visto como uma vantagem competitiva e de

conﬁanga para a marca.

Por outro lado, os entrevistados que ligam negativamente a pessoa do CEO a marca
corporativa destacam as falhas e polémicas associadas ao lider, como escandalos, decisoes
controversas ou comportamentos inadequados. Estes entrevistados percebem que as a¢oes
do CEO podem afetar negativamente a imagem e a reputacao da empresa uma vez que a
tigura do lider é frequentemente vista como “o rosto” da organizacio. Podem também
questionar a ética, a credibilidade ou a competéncia do CEO, o que pode refletir

negativamente na perce¢ao da marca corporativa pelos clientes.
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Além disso, existem entrevistados que apresentam uma visao mais neutra ou ambigua em
relacdo a ligacao entre a pessoa do CEO e a marca corporativa. Estes podem considerar que
o CEO tem uma influéncia limitada na marca ou que a imagem da empresa é resultado de
um conjunto de outros fatores além da figura do lider. Assim, estes entrevistados podem ter

dificuldade em estabelecer uma relagao clara e direta entre o CEO e a marca corporativa.

Em resumo, as respostas das entrevistas revelam que os entrevistados ligam tanto positiva
como negativamente a pessoa do respetivo CEO a marca corporativa. Essa ligacao é
influenciada por uma série de fatores, incluindo as agdes e comportamentos do CEO, a
reputa¢ao e a imagem percebida da empresa, além das experiéncias pessoais e conhecimento

prévio dos entrevistados sobre o CEO e a organizagio.

Problema de investigagao

Como é que CEQ pode afetar a marca corporativa da empresa que dirige?

As respostas as questoes de investigacao permitem responder agora ao problema central da
investigacio. E possivel perceber que a opiniio dos entrevistados sobre como o CEO pode
afetar a marca corporativa da empresa que dirige é diversificada. Algumas das opinides
destacam que o estilo de lideranca do CEOQ, as suas atitudes e decisdes, podem ter um
impacto significativo na imagem da empresa perante os clientes. Por exemplo, alguns
entrevistados expressaram preocupagoes em relacao a decisdes controversas tomadas pelo
CEO, como despedimentos em massa ou envolvimento em polémicas, o que pode afetar
negativamente a reputa¢ao da marca. Outros destacaram a importancia da resiliéncia do CEO
e sua habilidade em enfrentar crises, o que pode ser percebido como um fator positivo para

a marca corporativa.

Além disso, a perce¢io sobre a influéncia do CEO na marca corporativa também esta
relacionada com a capacidade de compreender as necessidades e expectativas dos clientes.
Se o CEO demonstra estar alinhado com os valores e desejos dos clientes, isso pode reforcar

uma imagem positiva da empresa no mercado.

No entanto, algumas respostas também indicam que a opinido sobre o impacto do CEO na
marca corporativa pode ser influenciada por fatores contextuais, como as agoes especificas
do CEO em momentos de crise. Algumas respostas sugerem que o impacto pode ser variavel

e dependente de circunstancias especificas.
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Em suma, a analise das respostas mostra que o CEO pode afetar a marca corporativa da
empresa que dirige através de suas agoes, lideranca, capacidade de gerir crises e sua conexao
com as necessidades dos clientes. No entanto, pode-se observar diferentes resultados em
ambos os casos analisados. O Twitter tendo certos pontos e circunstancias mencionadas
anteriormente negativas, apresentou resultados de como o seu CEO tinha um impacto
amplamente negativo na marca corporativa. Por outro lado, e em relagao a outros tipos de
dados ao longo da entrevista, os entrevistados do caso do Facebook nao concluiram algo

especifico, sendo respostas muito divididas.

Pode-se entdo concluir, que a maneira como o CEO afeta a marca corporativa da empresa
que dirige (seja ela negativa ou positivamente) depende essencialmente das proprias

caracteristicas da empresa, do tipo de lideranca e dos valores.

6.2 Contributos Tedricos e Praticos

Esta dissertagao encerra importantes contributos, tanto do ponto de vista tedrico como

pratico:
e Contributos teoricos

Para a academia, esta investigacao possibilitou a identificagao de algumas questdes e topicos
que ainda nao tinham sido mencionados na literatura. Procurou-se preencher algumas
lacunas de conhecimento, tanto lacunas de conhecimento na area de branding, como de gestao
e lideranca, fornecendo uma abordagem especifica sobre o efeito da marca pessoal do CEO
na marca corporativa. Estes topicos tém como objetivo de enriquecer as teorias existentes e
abrir caminho para novas perspetivas de pesquisa, visto que foi verificado apenas a existéncia
destes dois temas em separado na academia, faltando a abordagem conjunta e as conclusdes
interessantes que podem acrescer. Assim sendo, ao analisar empiricamente o problema de
investigacdo desta dissertagao, esta pode contribuir para a validagao ou ajuste de teorias e
modelos de branding e gestio, proporcionando uma base solida para futuras pesquisas

académicas.

Tendo em conta os casos analisados, verificou-se uma contribuicdo original a teoria ao

mostrar como a percecao do CEO evoluiu na era digital, onde o CEO ¢ frequentemente
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visto como uma figura piblica com uma imagem variavel, velicando-se que essa mudanga na

percecao desafia as concecOes tradicionais.

e Contributos para a gestao

Relativamente a gestao, procurando melhorar a compreensao da influéncia do CEO na marca
corporativa, esta dissertagdo analisa em profundidade de que forma as agbes, posturas e
personalidade do CEO afetam a percecao da marca corporativa pelos seus clientes. Esta
compreensao pode ser valiosa para os gestores, ajudando-os a moldar estratégias gestao e de

comunicacao mais eficazes.

Para além disso, ao investigar o efeito da marca pessoal do CEO na marca corporativa, a
dissertagao pode fornecer znsights uteis para os gestores tomarem decisdes relacionadas a
lideranca, gestao de crises e comunicacao. Em primeiro lugar, os CEOs devem reconhecer
que trabalhar a sua marca pessoal é importante para criar melhor relagio com os seus clientes
e porque também acaba por ter efeito na marca corporativa. Deste modo, os gestores devem
se preocupar com a partilha das suas opinides, mesmo que sejam pessoais, uma vez que
podem afetar indiretamente a marca corporativa (principalmente se forem opinides
polémicas), por estarem associados na mente dos consumidores. Através dos casos
analisados, também se conseguiu perceber que é importante para os clientes terem uma
imagem do CEO criada; para isso, sera necessario que o CEO trabalhe a sua marca pessoal
e que compartilhe informagdes pessoais (redes sociais, entrevistas, presengas). Por fim, é
também importante o gestor lutar por uma empresa ética e com um grau de transparéncia

elevado.

Estes nsights podem ajudar a alinhar as estratégias da empresa com a imagem desejada perante
o publico e o mercado. Ao entender como o CEO pode influenciar a marca corporativa, os
gestores podem trabalhar para fortalecer a reputacio da empresa, aumentando a confianca e

a lealdade dos clientes e investidores.

6.3 Limitagoes e Sugestdes de Investigagdo Futura

Assim como todo o estudo de pesquisa, esta investigagdo apresenta algumas limitagoes.
Relativamente a metodologia adotada, pesquisa concentrou-se em apenas dois estudos de

caso, utilizando uma abordagem qualitativa. Embora considere que tenha sido o melhor
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método utilizado para abordar o problema, é importante destacar que existe uma significativa
limitagao inerente a impossibilidade de generalizar os resultados. Adicionalmente verifica-se
algum desconforto nas respostas dos entrevistados, ao perceberem que, nao se identificando
com o CEO de maneira nenhuma, este fator continuava a nao ser suficiente para deixarem

de ser utilizadores.

A outra limita¢ao prende-se com a estrutura da amostra, uma vez que poderia ter sido mais

diversificada em termos de grau de escolaridade e idade.

Relativamente a sugestdes de investigacao futura, recomenda-se que sejam feitas entrevistas
tanto a empresas distintas como a geragOes etarias diferentes. Também seria interessante
conduzir estudos longitudinais para acompanhar o efeito do CEO na marca corporativa ao
longo do tempo, o que permitiria uma compreensao mais aprofundada das mudancas de
percecdo da marca e de como as agdes do CEO podem impactar a imagem da empresa a

longo prazo.

Por fim, outra sugestao futura seria realizar estudos de casos de CEOs que sao considerados
exemplos de lideranca eficaz e com impacto positivo na marca corporativa, permitindo
identificar melhores praticas e ligoes a serem aprendidas para outros lideres, de forma a ter

uma referéncia- a um role nodel.
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Anexos

Anexo 1: Guidao das entrevistas

Ice breakers

1. Que idade tem?
2. Qual ¢é o seu grau de formagao?
3. Qual é a sua profissao?

4. Qual ¢ a sua opiniao sobre o Twitter/Facebook?

CEO

5. Sabe quem é o CEO do Twitter/Facebook? Se sim, quem é?
6. Qual é a sua opinido sobre o atual CEO do Twitter/Facebook?
7. Que opinido tem sobtre o estilo de lideranca do CEO do Twitter/Facebook?

CLIENTES

8. Considera que o CEO do Twitter/Facebook tem alguma influéncia na sua decisdo de usar

o Twitter/Facebook?

9. Acredita que o CEO do Twitter/Facebook esta ciente das necessidades e expectativas dos

seus clientes?

MARCA CORPORATIVA
10. Como avalia a capacidade do CEO do Twitter/Facebook em gerir crises e situacoes

dificeis?

11. Em geral, acha que o CEO do Twitter/Facebook tem uma influéncia positiva ou negativa

na marca corporativa?

Fecho

12. Ha algum aspeto que queira acrescentar e que ainda nao tenha sido focado?



Anexo 2: Pergunta 12 (Twitter)

“Sim” Entrevistado
“Acredito que existe, sim, uma relacio entre o uso das redes ¢ os seus CEOs. O | E1
Twitter nunca foi uma rede social que me cativasse, mas desde que o Elon Musk se

tornon CEQO perdi ainda mais o interesse.”

“Sim, imensa. Quanto ao Twitter, apesar de ainda utilizar, a verdade ¢ que cada vez | E5
mais me distancio da rede social. Nao simpatizo com o CEQ, mas acho que o
distanciamento se deve mais as mudangas que ele promoven e nao tanto a ‘persona”

em si.”

“Sim, acredito que sim. Ambos os CEOs destas redes socias traduzem-se na cara da | E9
marca. Se en nao concordo com o Elon Musk, por exemplo, em questies fraturantes,

Lo ] S -

¢ muito possivel que eu decida nao ntilizar esta rede por essas razoes.

“Nao” Entrevistado
“Em ambos os casos, a decisio de usar nao o Twitter nao foi influenciado pela entrada | E2
de Elon Musk”

“Nao.” E3
“Nao. Nao me identifico com a plataforma, seja quem for o CEO.” E4
“No meu caso nao.” Eo6
“Nao, nem um nem outro. Mas se estivéssemos a falar de outro tipo de figuras como | E7
Donald Trump, por exemplo, ou pessoas com ideias ainda mais extremadas isso sim,
influenciaria bastante a minha decisdo de ndo utilizar estas redes sociais. Acho que

as nossas decisoes e aquilo que consuminos influencian muito o mundo em que vivenos

¢ hd certas pessoas e ideias que en nao quero apoiar.”

“Nao.”

“Muito sinceramente nunca tinha pensado acerca disso. Gostava de dizer gue sim, | E10

mas na pratica acho que estamos demasiado habituados a essas redes sociais, como o




Instagram que pertence ao grupo Facebook, e por mais noticias e suspeitas acerca da
ma utilizagao dos nossos dados pessoais... infelizmente parece que chegamos ao ponto
onde “esses 2 senhores” podem fazer o que lhes apetecer e nds vamos continnar a usd-
las. Sabemos o “perigo” que podemos estar a correr, mas parece que fazgenos de conta

que ele nao existe.”

0 individuo e a sua relagao com a empresa. Algumas pessoas podem ter uma opiniao
muito positiva do CEQ e sentir que ele representa os valores da empresa de forma
positiva e que pode influenciar na decisao de continnar a wusar o Twitter. Outras
pessoas podem ndo estar cientes da identidade do CEO ou ndo se importarem,
tornando assim a influencia minima. No entanto, se o usudrio tiver uma percegao
negativa do CEO ou sentir que a empresa nao esti a cumprir as expetativas
relativamente a privacidade, seguranca on outros valores importantes, isso pode

influenciar negativamente a sua decisao de continuar a usar estas plataformas.”

“No men canso nao, principalmente porque trabalho no men dia a dia com ambas as | E11
redes sociais. Mas mesmo se nao trabalhasse, acho que nao.”

“Nao. Mas teriam se ouvisse bhistorias de racismo, efc.” E12
“Nao de todo, pois apesar de serem pessoas que don-lhes valor pelo que alcancaram | E13
ndo uso ambas as plataformas.”

“Nao, nenbuma em ambos os casos.” E14
“Na minha decisao nao tem. Creio que apesar de ser muito contestado, a maioria das | E15
pessoas nao vai deixar de utilizar uma rede social por caunsa do CEO, nem dos
escandalos em que possa estar envolvido. Acaba apenas por se tornar uma conversa

de café, sem qualquer efeito real. (...)”

“Nao. No entanto, para os usudrios, a influencia do CEQ pode variar de acordo com | E16

Fonte: Elaboracao prépria




Anexo 3: Pergunta 15 (Twitter)

Capacidade | Resposta/Referencias Entrevistado | Numero de
de gestio Entrevistados
de crises
“Esperava que a capacidade de Elon Musk fosse bens melhor | E1 5
Negativa por ser tao bom em negdcios. Mas quando comprou o Twitter
Ma despedin muita gente e envolven-se em muitas polémicas o que
emt alturas de crise nunca é bom.”
-Pouco
sensivel “O Elon Musk parece-me ser mais radical, como por | EG
-Radical exeniplo os despedimentos excessivos.”
-Dificuldade ; B ; ;
“Acredito que ambos os CEOs tém dificuldade em gerir | E3
-Infantil . U
crises e situagoes dificeis.”
Considero um bocado infantil e, portanto, mia. E4
“Infantilidade na gestao dos utilizadores. Quando o Musk | E5
permitin que os utilizadores tivessem acesso a contas
verificadas (com o visto azul), através do pagamento de §
ddlares mensais.”
“Devido ao que conseguiram construir e aos anos que estao | B2 7
Positiva nisso, além de todas as polémicas pelas quais passaram, sao
Boa pessoas com um enorme nivel de resiliéncia. Isso permitin-lhes
TP superar qualquer crise ou situagao dificil.”
-Resiliéncia iperar quaiq a0 dif
-Foco “Ambos tém equipas para os ajudar nessas tarefas. Mas | E9
penso que ambos tém inteligéncia para o conseguir fazer de
Sforma tranquila e com o pensamento com foco no futuro da
empresa.”
“Na minha opiniao ambos possuem nma excelente equipa de | E10

profissionais a trabalbar com eles e com otimos planos de

gestao de crise.”




“O Elon Musk ¢ um visiondrio e acho que resolve as

sitnagoes a maneira dele”

E1l1

“Ambos jia passaram por momentos complicados com
informagoes que foram passadas ao priblico e a verdade é que
ainda continnam no topo o que me indica que geram benr as

crises.”

E13

“Nao tenho grande conbecimento sobre o tipico, mas diria
que ambos tém bastante capacidade de gerir crises gragas aos

sen conhecimentos e competéncias”

E14

“Acho que ¢ muito boa, sdao ambos dtimos a gerir a
Pplataforma, e que por sua vez, isso acaba por se transformar

em resultados”

E16

Neutra

“Média.”

E12

Fonte: Elabora¢ao prépria




Anexo 4: Pergunta 12 (Facebook)

acho que estamos demasiado habituados a essas redes sociais, como o Instagram que pertence ao grupo

Facebook, e por mais noticias e suspeitas acerca da ma utilizagio dos nossos dados pessoais...

infelizmente parece que chegamos ao ponto onde “esses 2 senhores” podem fazer o que lhes apetecer e

“Sim” Entrevistado
“Sim. Considerei apagar a minba conta, porque senti que os meus dados nao estavam protegidos ¢ | E4
qgue 0 CEO da empresa nao estava a ter as minhas preocupagoes emr consideragao.”
“No caso do Facebook, praticamente deixei de usar e ¢ uma consequéncia quase imediata das | E5
polémicas acima. Como em tempos dava bastante utilizacao a essa rede social, tenho um elevado
niimero de amigos. Serve apenas para me relembrar dos seus aniversdrios.”
im, acredito que sim. Ambos os s destas redes socias tradugem-se na cara da marca. Se e
“Sim, acredit Awmbos os CEO’s destas red. trad; d S E9
ndo concordo com o Mark Zuckerberg, por exemplo, em questoes fraturantes, é muito possivel que eu
decida nao utilizar esta rede por essas ragoes.”
“Nao” Entrevistado
“Em relagio ao Mark Zuckerberg, nao tenho conbecimento suficiente sobre ele, por isso nao tem | E1
influéncia em eu utilizar o Facebook on nio.”
“Em anbos os casos, a decisao de nsar on nao o Twitter e Facebook nao foi influenciada pela entrada | E2
de Elon Musk ou pelo CEO do Facebook.”
“Nao.” E3
“No men caso nao.” E6
“Nao, nem um nem outro. Mas se estivéssemos a falar de outro tipo de fignras como Donald Trump, | ET7
por exemplo, on pessoas com ideias ainda mais extremadas isso sim, influenciaria bastante a minha
decisao de ndo utilizar estas redes sociais. Acho que as nossas decisoes e aquilo que consuminmos
influenciam muito o mundo em gue vivemos e ha certas pessoas e ideias que eu nao quero apoiar.”
“Nao.” ES8
“Muito sinceramente nunca tinba pensado acerca disso. Gostava de diger que sim, mas na pritica | E10




nds vamos continnar a usi-las. Sabemos o ‘perigo” que podemos estar a correr, mas parece que

Sfazemos de conta que ele nao existe.”

“No meu caso nao, principalmente porque trabalho no men dia a dia com ambas as redes sociais. | E11
as mesmo se nao trabathasse, acho que nao.

M trabalh ho q ”

“Nao. Mas teriam se ouvisse bhistorias de racismo, efc.” E12

“Nao de todo, pois apesar de serem pessoas que don-lhes valor pelo que alcangaram nao uso ambas | E13

as plataformas.”

“Nao, nenbuma em ambos os casos.” E14

“Na minha decisao nao tem. Creio que apesar de ser muito contestado, a maioria das pessoas nao | E15

vai dezxar de utilizar uma rede social por cansa do CEO, nem dos escandalos em que possa estar

envolvido. Acaba apenas por se tornar uma conversa de café, sem qualguer efeito real. Por exemplo,

0 Facebook tem caido em desuso pela substituicio de redes sociais como o Instagram, que também

estd sob a algada do mesmo CEQO.”

“Nao. No entanto, para os usudirios, a influencia do CEO pode variar de acordo com o individno e | E16

a sua relagao com a empresa. Algumas pessoas podem ter uma opiniao mmito positiva do CEO e
sentir que ele representa os valores da empresa de forma positiva e que pode influenciar na decisao de
continuar a usar o Facebook. Ontras pessoas podem nao estar cientes da identidade do CEO ou nao
se importarem, tornando assim a influencia minima. No entanto, se o usudrio tiver uma percegio
negativa do CEQ ou sentir que a empresa ndo estd a cumprir as expetativas relativamente a
privacidade, seguranca ou outros valores importantes, isso pode influenciar negativamente a sua decisao

de continnar a usar estas plataformas.”

Fonte: Elaboragao prépria




Anexo 5: Pergunta 15 (Facebook)

Capacidade de Resposta/Referencias Entrevistado | Numero de
gestdo de crises Entrevistados
Negativa “Acredito que ambos os CEOs tém dificuldade em gerir | E3 2
) crises e situagoes dificess.”
-Ma
Dificuldade “Fraca, em relagio ao escandalo Cambridge Analytica | ES
(quando o Mark Zuckerberg foi acusado de  ter
- Defensiva explorado dados pessoais de milbares de pessoas) ¢ a
postura defensiva.”
Positiva “Devido ao que conseguiram construir e aos anos que | E2 10
Boa estao nisso, além de todas as polémicas pelas quais
passaram, sio pessoas com um enorme nivel de
- Resiliéncia restliéncia. 1sso permitiu-lhes superar qualguer crise ou
- Comprometimento | /#acdo difieil.”
_ Deifes mnul “Apesar de ter sido bastante criticado, lidou de forma | E4
profissional e comprometen-se a que ndo voltasse a
- Foco
acontecer.”
- Ponderada
“O Mark acho que talvez, seja mais pacifico, e por isso | E6
gere bem.”
“Mark Zuckerberg fica mais calado e é mais cauteloso | E'7
no que diz e apenas fala e dd a cara quando realmente
¢ preciso, como quando foi inquirido pelos deputados e
senadores americanos.”
“Ambos tém equipas para os ajudar nessas tarefas. | E9
Mas penso que ambos tém inteligéncia para o conseguir
fazger de forma tranquila e com o pensamento com foco
no futuro da empresa.”
“Na minha opiniao ambos possuem uma excelente | E10

equipa de profissionais a trabalhar com eles ¢ com




dtimos planos de gestio de crise. Pois sao raros os
utilizadores que desinstalam as plataformas sabendo
que estas sao um grande meio de propagacao de fake
news e por vezes aplicagoes onde é espalhado ddio a
minorias, e contra mim falo pois encontro-me nessa

situagdo.”

“O CEO do Facebook parece-me ser mais ponderado.”

E11

“Ambos ji passaram por momentos complicados com
informagies que foram passadas ao priblico e a verdade
¢ que ainda continuam no topo o que me indica que

geram bem as crises.”

E13

“Nao tenho grande conhecimento sobre o tipico, mas
diria que ambos tém bastante capacidade de gerir crises

gragas aos seu conhecimentos e competéncias”

E14

“(..) Em suma, 0 CEO do Twitter e do Facebook, na
minha opinido tém uma influéncia significativa e
positiva na marca, e ¢ importante que eles liderem a
empresa de forma responsdvel, ética e eficay para
Jortalecer a reputacio da empresa e anmentar a

confianga dos ntilizadores”

E16

Neutra

“Média”

E12

Fonte: Elaboragio propria







Anexo 6: Discussao de resultados

Verificado no caso

Verificado no caso

Na literatura mas

Discussio de resultados

Na literatura mas

Verificado no

Verificado no

Componente 2a : Facebook e de ~ . ~ . caso Twitter e caso Facebook
Constructo  Variavel Twitter e de acordo com nao verificado no  nio verificado no | \
do modelo , acordo com a ] novo face a e novo face a
a literatura . caso Twitter caso Facebook . ]
literatura literatura literatura
* Representatividade O caso evidencia que o O caso evidencia que o O caso nio O caso nio O caso revela O caso revela
* Lideranca Papel do CEO nas Papel do CEO nas evidencia que os evidencia que o que a principal  que a principal
* Gestao organizagdes € visto como  organizagoes é a pessoa  tragos pessoais de  CEO em questdo  associa¢do ao associagao ao
* Tomada de decisao o elemento empresarial que que inclui a gestdo, mas um CEO implementa a papel deste papel deste CEO
Panel do * Autodisciplina mais toma decisdes e o que vai além da gestdo  influenciam as suas missdo da CEO sio os ¢ a falta de ética
CEp O nas * Orientacio principal responsavel por  no seu ambito (Gurel  tomadas de organizacao, e despedimentos  associado ao
oroanizacoes Implementagao todas as funcGes de gestdo et al., 2022) decisGes, assim assegura que em massa e escandalo de
5 - * Contratagao e organiza¢io (Asuquo & como o ambiente seguird a visdo polémicas. roubo de dados
* Despedimento Osasu, 2019). em que estes esta desta, através do pessoais.
inserido (Soto & planeamento do
John, 2017). seu futuro (Giirel
et al.,, 2022).
CEO ~ . . . .
* Construcio de A imagem de um lider O caso evidencia que o O caso revela O caso revela
relagbes executivo estd CEO tem a capacidade que o CEO em que a imagem
* Preservacio de profundamente ligada a de definir a visdo e questdo ¢ visto  deste CEO ndo
relacdes habilidade deste ter uma missao da organizacio como uma esta bem
* Comunicag¢ao boa performance aos olhos através dos seus valores celebridade. definida.
* Valores pessoais e dos colaboradores e dos percebidos (que fazem
Imagem do .. . . .
CEO sociais seus clientes (de Leaniz &  parte da imagem do

* Opinido publica

* Conjunto de
sentimentos e atitudes
para com o CEO

Rodriguez, 2016) mesmo), impactando e
interferindo na maneira
como a empresa ira
conduzir-se a longo
prazo (Stravinskiene et

al., 2020).



* Estratégia de
Marketing

* Autopromogao
* Individualidade

Marca pessoal

Clientes
¢ Identidade
* Reputagao
* Representatividade
CEO * Distin¢ao
enquanto * Transparéncia
marca
* Estratégia
¢ Plataforma de troca
de relagcoes continuas
Marca Marca * Contrato informal
Corporativa  corporativa entre os clientes e a

organiza¢ao

O caso evidencia que a
marca pessoal é um
conjunto de estratégias de
marketing que uma pessoa
adota para se promover no

mercado, é uma
abordagem individualista
(Peters, 1997).

O caso evidencia que o
CEO ¢ paralelo a marca do
produto/setvi¢o e marca
corporativa da organizagio
em questao e é aceite como
uma 'matca’ por direito
proprio (Erdogmus &
Esen, 2018).

O caso evidencia que a
Marca corporativa denota
um poderoso pacto (um
contrato informal) entre
uma otganizagao e os seus
clientes e outras partes
interessadas (Balmer,

1995).

O caso evidencia que o
CEO enquanto marca é
a identidade, reputa¢io
e qualidades de um
CEO em especifico,
que o faz distinguir de
outros CEOs
(Erdogmus & Esen,
2018).

O caso nao
evidencia que a
Marca CEO é
considerada como
um subtipo de
marca pessoal
(GUREL &
ARSLAN, 2020)

O caso nao
evidencia que as
Marcas corporativas
s6 sdo significativas
quando satisfazem
os desejos e
necessidades dos
clientes e outras
partes interessadas

O caso nao
evidencia que a
marca CEO esta
localizada
graficamente entre
a marca pessoal e
uma marca
corporativa em
termos de posicdo
de marca e campo
de atividade.

O caso nao
evidencia que as
Marcas
corporativas s
sdo significativas
quando satisfazem
os desejos e
necessidades dos
clientes e outras
partes interessadas

O caso revela
que o CEO em
questiao nao tem
interesse em
trabalhar a sua
marca pessoal
positivamente
(apenas
contribui
negativamente
para ela),
deixando
intetferir as suas
opinides
politicas e
polémicas na
sua empresa.

O caso revela
que ha mais
interesse em
valorizar os
cliques e
resultados, do
que
propriamente as

O caso revela
que o CEO em
questao nao tem
2 sua marca
pessoal muito
pouco
trabalhada.

O caso revela
que a plataforma
nao corresponde
20s interesses,
por ter um
algoritmo
inadequado



Brand Equity

* Notoriedade

* Qualidade Percebida
* Lealdade

* Imagem (associagbes
a marca)

Fonte: Elaboragao propria

O caso evidencia que o

Brand Equity ¢ a soma dos
ativos e passivos agregados
a uma marca, sendo que
estes somam ou deduzem
o valor que ¢ atribuido a
um produto ou servigo de

uma empresa (Aaker,
1991).

O caso evidencia que
os ativos da marca
afetam diretamente o
valor da marca e
consequentemente 0s

clientes (Aaker, 1991).

(Balmer et al.,
2020).

(Balmer et al.,
2020).

necessidades
dos clientes.

O caso revela
que, nao ha
meio termo.
Atitudes e
opinides muito
fortes atingem
os "dois polos".

O caso revela
que certos
clientes estdo a
perder a
confianca na
plataforma e na
marca e a apagar
as suas contas -
desincentivo 2
lealdade pela

marca.
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