i
Sl

Brand Hate: causas, consequéncias e
neutralizacao.

4 Tiago Carvalho

Tiagocarvalho423@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-6973-7543
ISCAP, Instituto Politécnico do Porto

Resumo

O Brand Hate é um conceito emergente e alvo de analise por varios
autores, que o presente artigo procura sistematizar, definindo o conceito,
a sua origem e consequéncias assim como as estratégias que possam
atenuar alguns dos seus efeitos. Atualmente, publicar algum tipo de
conteldo nas redes sociais pode levar a comentarios de ddio que foge
claramente ao intuito do conteldo que é publicado. Este tema é muito
mais complexo que apenas comentarios de ddio, fendmeno que nos
Ultimos tempos parece ter agravado a interacdo nas redes sociais,
notando-se claramente uma evolugdo das redes sociais para algo nefasto
como 0s comentarios racistas e xendfobos.
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Abstract

Brand Hate is an emerging concept and the subject of analysis by several
authors, which this article seeks to systematize, defining the concept, its
origin and consequences as well as the strategies that can mitigate some
of its effects. Currently, posting some type of content on social media can
lead to hateful comments that are clearly out of line with the content being
posted. This topic is much more complex than just hateful comments, a
phenomenon that in recent times seems to have worsened interaction on
social networks, clearly noting an evolution of social networks towards
something nefarious such as racist and xenophobic comments.
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Numa época de desenvolvimento das tecnologias de informagdo com
motores de busca e algoritmos cada vez mais avangados e pormenorizados, a
economia digital evoluiu de uma forma surpreendente, muito potenciada pela
pandemia que criou uma realidade nova e diferente.

Hoje em dia todos conhecemos Facebook, Twitter, o Instagram ou o TikTok,
antes disto havia iniciativas como Hi5 e o MSN ou blogs e perfis online que
uniam pessoas por de tras de um ecra. Mas o que mudou desde o inicio? Que
mudancas tem sido ocorrido nos ultimos tempos?

Com a evolugdo das tecnologias e tudo a um click de distancia, vivemos numa
época em que as marcas precisam de presenca digital para sobreviver e
acompanhar as mudancas do mercado. As marcas pretendem aumentar a sua
notoriedade e tentam criar associagdes Unicas e duradouras. Claro, que nem
tudo é positivo e as marcas lidam diariamente com varias formas de
insatisfacdo do consumidor, grupos anti marcas ou anti consumismo, fake
news, internet trolls, etc.

Deste modo, estd a emergir o conceito de Brand Hate, uma ligagcdo emocional
negativa que afeta as marcas e leva os consumidores a criar sentimentos de
odio, desprezo e repugnancia. Atualmente o Brand Hate estd a atingir
proporcdes desmedidas. As interagdes atuais nas redes sociais originam puras
batalhas medievais em que os prds e os contras entram em conflitos e vao
além de criticas construtivas, passando por comentarios descabidos e fora de
contexto. O odio, a raiva, os comentarios xendfobos ou racistas parecem cada
vez mais "normais" e parte da sociedade em que vivemos.

O que pode causar o Brand Hate?

O publico cada vez mais informado e os canais de comunicagdo utilizados
pelas marcas podem originar reatividade por parte dos consumidores e levar
a sua insatisfacdo. Mas devemos assim ndo comunicar com o publico para que
isto ndo aconteca? N&o. A insatisfacdo do consumidor tem origem na sua
interacdo com a marca, ou seja, numa experiéncia negativa que teve e que
nada foi feito para combater a sua insatisfacdo, como por exemplo, um
produto que ndo correspondeu as expectativas, um atendimento ao publico
ou comportamento com o mesmo que gerou uma experiéncia negativa Silva
e Amaro (2021).

Os autores Silva e Amaro (2021) menciona Zarantonello (2016) ou Zhang e
Laroche (2020) para afirmar que as causas do Brand Hate incluem também as
experiéncias negativas recentes e as experiéncias negativas repetitivas. Este
aspecto deve ser combatido e minimizado, isto porque vai deixar o
consumidor num estado imprevisivel enaltecendo a sua frustracdo e
insatisfacdo levando a que comunique com os seus familiares, amigos ou
utilize as redes sociais e plataformas online para demonstrar a sua revolta.
Isto, por sua vez, leva a utilizagdo de Word Of Mouth negativo e pode mesmo
escalar para queixas e protestos segundo o autor Kucuk (2019b) mencionado
por Silva e Amaro (2021).



O Brand Hate pode também resultar das crencas e gostos do consumidor
(Hegner, 2017) ou a forma como a marca comunica com o seu publico ou até
mesmo a personalidade do consumidor (Kucuk, 2019a). Estas mencdes feitas
pelos autores Silva e Amaro (2021), indicam aspetos psicoldgicos dos proprios
consumidores. Ndo nos devemos esquecer que nos dias de hoje é notavel a
forma como os influencers podem mudar as opinides dos seus publicos com
um comentario/opinido sobre uma marca. Tal efeito pode fazer com que as
crengas, gostos e a personalidade do consumidor seja alterada
temporariamente devido a forma como apreciamos o influencer. A titulo de
exemplo para demonstrar concretamente este efeito é possivel analisar as
publicacdes de Elon Musk e perceber que tem uma legido de fas que
enaltecem a sua imagem. As suas publicacdes com a expressao “Dogecoin to
the moon” fez aumentar o valor da Criptomoeda em poucas horas.

Como evitar e até mesmo neutralizar o Brand Hate?

As marcas devem estar atentas ao ambiente geral e competitivo que as
rodeiam e aos seus consumidores. De acordo com Kucuk (2019b) e
mencionado por Silva e Amaro (2021) os consumidores que estdo mais
suscetiveis de desenvolver este tipo de emocdo sdo os consumidores
autoconfiantes e competitivos. Assim como na gestdo de uma crise as
empresas devem ter pré-definido estratégias para lidar com situacdes de
instabilidade. Este sistema pode ser um processo de comunicagdo com o
cliente ou assumir a responsabilidade com o mesmo, algo muito utilizado
pelas operadoras de telecomunicagBes, que tém procedimentos e
departamentos especificos para lidar com insatisfacdo dos seus clientes. As
primeiras reclamacdes do cliente devem ser combatidas rapidamente,
resolvidas a primeira e ndo devem voltar a acontecer. Existem deste modo
ferramentas de andlise online para detetar este tipo de situacdes, sejam elas
no portal do consumidor, nas redes sociais ou através do livro de reclamacdes
online.

Em sintese, identificados os primeiros sinais de odio, a empresa deve
identificar a causa, desenvolver uma estratégia de comunicacdo e aplica-la.
Segundo Kucuk (20192) e mencionado pelos autores Silva e Amaro (2021)
existem trés fases cruciais para reverter o Brand Hate. Na primeira fase a
marca deverd intervir o mais rdpido possivel, no caso de ndo conseguir ser
bem-sucedida, existe uma segunda fase, mas que tera provavelmente custos
adicionais para a empresa. Se ainda assim ndo conseguir na segunda fase, tera
uma terceira em que a probabilidade de o consumidor se tornar num Brand
Hater é elevada e irreversivel.

Entdo, segundo Kucuk (20192) mencionado por Silva e Amaro (2021) para lidar
com o Brand Hate temos trés fases: ouvir, relacionar e por fim negociar com
o consumidor. Devemos ouvir o cliente, angariando o maximo de informacao
possivel e as suas razGes para a insatisfacdo; de seguida devemos tentar
guestionar o cliente de forma a complementar a primeira fase e a demonstrar
interesse pela resolucdo da sua dificuldade. Na Ultima fase, devemos negociar



com o cliente tentando satisfazer as exigéncias, tendo em conta os principios
da empresa. Isto pode assim neutralizar os efeitos do Brand Hate.

A resolucdo de reclamacdes passa por ter empatia com o cliente, explicar o
sucedido e se for o caso compensar o mesmo. O cliente muitas das vezes so
pretende ser ouvido por alguém que mostre interesse no seu problema.
Todos temos personalidades diferentes, modos de agir e expressar distintos.
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