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Resumo

O presente artigo observa, a partir de uma metodologia baseada em estudo de
caso, o papel do CEO influencer como estratégia de comunicagdo para humanizar
marcas e fortalecer a conexdo com o publico. A pesquisa investiga a crise da Tania
Bulhdes, desencadeada em janeiro de 2025, quando consumidores identificaram que
suas loucas de luxo estavam disponiveis em marketplaces asiaticos por pregos
inferiores. Em resposta, a marca inseriu seu CEO, Virgilio Bulhdes, no meio digital,
reformulando seu perfil pessoal. A constru¢do de um CEO influencer exige
autenticidade e presenca digital consistente para que sua atuagdo em crises seja eficaz.

Palavras-chave
CEO Influencer; gestao de crises; redes sociais.

1 Introducao
O termo influenciador digital passou a ser mais usado no Brasil a partir de 2015

(Karhawi, 2017). De acordo com Karhawi (2017), esse termo se intensificou por causa
da entrada de novos aplicativos no processo de producdo de conteudo. Assim, essas
pessoas deixaram de se restringir apenas a uma plataforma, estando presentes em varias
a0 mesmo tempo.

A influéncia digital movimenta mais de US$ 24 bilhdes de investimentos s6 no
Brasil (We are social, 2025). Sao mais de 2 milhdes de influenciadores digitais no pais
(Influency.me, 2025).

O movimento de profissionalizagdo da figura do influenciador foi um dos

inumeros reflexos causados pela digitalizacao da sociedade. Em um contexto em que a
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maioria da populacdo estd presente na internet e nas midias sociais - cerca de 5,56
bilhdes de pessoas em todo o mundo sdo usudrias da internet (Statista, 2025) -, essa
forma de comunicagdo torna-se um pilar fundamental socialmente.

Para um olhar organizacional, esse movimento gera uma necessidade e uma
obrigatoriedade de marcas, empresas e instituicdes estarem nesse meio. Aquelas que
nao se fazem presentes, se apropriando desses espagos para expor sua imagem, valores e
pautas, serdo entendidas como omissas pelo publico e correm o risco de serem faladas,
mas por terceiros (Cardoso, 2021; Terra, 2025).

Nesse sentido, empresas e instituigdes tém se apropriado da figura do
influenciador digital como estratégia para que as mensagens das marcas alcancem ainda
mais pessoas. Terra (2022) refor¢a que os funcionarios, executivos, lideres e donos das
empresas podem se tornar veiculos disseminadores de contetido, sendo “o primeiro
exército de divulgacdo de uma marca e de contato com os consumidores também”
(Terra, 2022, p. 4).

Entendendo que os bastidores, a forma de trabalho € o que acontece dentro das
organizagdes sdo fatores que despertam a curiosidade e o interesse das pessoas (Terra,
2022), a figura do CEO influencer ganha destaque como forma de estratégia
comunicacional.

Mais do que mostrar bastidores, o uso desses executivos como influenciadores
digitais humanizam sua prépria imagem, fortalecem e os aproximam do publico.
Acontece, entdo, o uso plataformas sociais digitais com fins de representacdo da
organizagao que presidem, mas também, possuem o intuito de construirem sua marca
pessoal, dialogarem com as audiéncias e mostrarem-se transparentes (Martino; Terra,
2023). Nesse sentido, esses executivos também usam as redes para conter e gerenciar
crises de imagem e reputagdo das empresas.

Este artigo tem o objetivo de analisar o uso do perfil do CEO para
gerenciamento de crise no caso da marca Tania Bulhdes, que, em janeiro de 2025,
esteve no centro de uma polémica envolvendo seus produtos.

A partir de um estudo de caso, este artigo desenha a linha do tempo da crise,
analisando-a sob a otica adotada pela empresa que criou ou acionou o perfil do CEO, a

toque de caixa, para ajudar na gestao de toda a problematica envolvendo a marca.
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Assim, pretende-se cooperar para os estudos de influéncia digital, sugerindo
formas de administrar crises de imagem organizacional, a partir da logica do CEO

influenciador.

2 Conceitos de influéncia

Terra (2021, p. 27) define influéncia digital como a “capacidade que um agente
tem de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda que seja de apenas influir em
uma decisdo, ter autoridade”.

A nomenclatura “influenciador digital” nasceu da necessidade de adaptacao dos
criadores de contetido para blogs ¢ YouTube em um contexto multiplataforma, entre
2014 e 2015 (Karhawi, 2017). “Os influenciadores sdo aqueles que tém algum poder no
processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em
circulacao; poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais que estdo em sua rede” (Karhawi, 2017, p. 48).

Nesse sentido, essa atividade profissional digitalizada cria novos formadores de
opinido, que usam dos veiculos de comunicagdo e das redes para expor o que pensam €
serem capazes de implementar novas ideias, valores e informagdes na populagdo.
Diferente da era dos blogs, os influenciadores digitais ndo se restringem mais a apenas
um meio, como o www, mas estdo presentes em diversas plataformas, produzindo
conteudo, dos mais diversos tipos (Karhawi, 2017).

Karhawi (2020) evidencia que a consolidacao da profissao do influenciador
digital € uma resposta a construcdo de uma reputacdo nas redes. Adentramos, assim, ao
que Han (2017) categoriza como um processo de digitalizagdo compulsério e
irreversivel. A autora (2017) refor¢a que um individuo precisa de prestigio, distingdo e
poder, para ser considerado um influenciador digital. Vale destacar que poder no sentido
de obter alguma valorizagao e deter algo no ambiente digital, ndo necessariamente algo
institucionalizado fora dele.

“O influenciador ¢ aquele sujeito que produz conteido nas midias sociais
digitais sobre quaisquer assuntos [...]. E ha mais, a dindmica do influenciador ¢ pautada
na visibilidade midiatica” (Karhawi, 2020, p. 251). Os influenciadores utilizam dessa

visibilidade nas plataformas como forma de construcao de visibilidade. Karhawi (2017)
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parte das nocdes de capital de Bourdieu para entender a constru¢ao desse produtor de
conteudo como alguém influente. “Para ser capaz de influenciar, em alguma medida, um
grupo de pessoas, pressupde-se um destaque, prestigio; algum tipo de distingdo em meio
ao grupo” (Karhawi, 2017, p. 55).

Qualquer pessoa pode se tornar um influenciador digital, contudo, para
realmente “ser influente” o contetido produzido deve ser pautado a partir de algum tipo
de capital, seja ele econdmico, social ou cultural.

A interagdo entre as trés formas de capital - econdmico, social e cultural -
produz um quarto tipo, o capital simbolico (Karhawi, 2017). Este, consiste na percep¢ao
e legitimacao dos outros tipos de capital e garante prestigio e poder. O capital simbdlico
de Bourdieu ¢ desejado também por lideres empresariais, sendo “um conjunto de
propriedades, praticas e agdes reconhecidas como importantes e desejaveis pelos

sujeitos ali participantes” (Martino; Terra, 2023, p. 33).

3 CEO influencer: estratégias de comunicacio organizacional

Quando um executivo C-Level se lanca nas plataformas sociais com a intencao
de representar a empresa que atua, ele utiliza da visibilidade para falar diretamente com
o publico e transmitir a mensagem de forma transparente e mais proxima deles. Da
mesma forma que “empresta” para a organizacdo sua imagem e os valores que
representa (Martino; Terra, 2023).

Hoje, a presenca digital compulsoria (Han, 2017) e o processo de midiatizacao
profunda (Couldry; Hepp, 2016; Hjarvard, 2012) fazem com que as plataformas se
tornem fundamentais na busca por reconhecimento e representacdo social (Campanella,
2023). Assim, as redes sociais criam novos regimes de visibilidade ao mesmo tempo em
que remodelam processos sociais (Campanella, 2023).

Essa presenca dos executivos nas redes ndo nasce necessariamente da inten¢do
desses profissionais de monetizar ou profissionalizar sua fungdo de influenciador de
conteudo, mas sim, de agregar essa visibilidade ao seu trabalho, usando da sua imagem
para divulgar a organizacdo que trabalha (Terra, 2021). Pode-se considerar entdo que os

lideres das empresas se tornam parte da Creator Economy, que faz “emergir figuras que
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ndo vivem profissionalmente da influéncia, mas a usam a seu favor ou em beneficio das

organizacdes a que pertencem’ (Terra, 2025, p. 26).

Os influenciadores sao filhos da cultura de participagdo, em que ha a entrada
de amadores no polo da producdo, em que ha a possibilidade de produzir
conteido ndo estd mais restrita apenas aqueles que tem a posse dos meios
tradicionais de difusdo e distribuicdo (Karhawi, 2021, p. 145)

Mais que ser apenas visto, Campanella (2023) refor¢a que as plataformas de

redes sociais se tornaram fundamentais na busca por reconhecimento.

As pessoas desejam ser reconhecidas como sujeitos dignos e ter suas acdes
valorizadas por outros. Entretanto, para alcangar esse reconhecimento, €
necessario tornar-se visivel nas linhas temporais (newsfeed) das midias
sociais e, simultaneamente, provocar reagdoes de seguidores e amigos
(Campanella, 2023, p. 7).

Voltando brevemente aos conceitos de capital de Bourdieu, Martino e Terra
(2023) sugerem a presenca de um “capital midiatico” que pode ser entendido como “a
capacidade de gestdao dos regimes de visibilidade na midia que um sujeito ou
organizagao tem, isto &, como articular a exposicao ou a necessidade de ndo aparecer em
momentos cruciais para que se obtenha, no final das contas, uma constru¢ao favoravel
de imagem e reputacao” (Martino; Terra, 2023, p. 33- 34).

Nesse sentido, os executivos C-Level precisam gerenciar as redes, performando
autenticidade e gerenciando a sua propria representagdo, juntamente com a da empresa
que trabalha. “A busca por um reconhecimento midiatico por parte dos influenciadores
digitais [...] pode ser lida, em certo sentido, como a concretizacdo dos dilemas
decorrentes da combinagao desses regimes de visibilidade” (Campanella, 2023, p. 18).

Para as empresas ¢ organizacdes, essa presenga nas redes, por parte dos
executivos, ¢ feita a partir de muita estratégia. Em muitos casos, equipes internas sao
deslocadas para cuidar dos perfis desses profissionais, ajuda-los a produzir os conteudos
e criar estratégias para conseguir passar a imagem € a mensagem que a empresa deseja.

Porém, da mesma forma que gerir adequadamente a sua presenca digital traz

favorabilidade para si e para a organizagdo que representam, falas, situagdes, fatos,
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discursos e praticas também podem se tornar crises para as liderancas de alta gestao.
Conforme Terra e Raposo (2025, p. 56): “quaisquer comentarios, atos ou falas
problematicas podem representar cancelamentos nao apenas pessoais, como também
corporativos". O CEO da Cacau Show, Alexandre Costa, se viu envolto em uma
polémica que o acusava de tratamento persecutério aos franqueados da marca e de
praticar supostos rituais - obrigatorios - com os funciondrios, incluindo cor de
vestimenta, bebida, mantras e até tatuagens iguais as dele. Como resposta, a audiéncia
cobrou do presidente uma postura mais pessoal e menos protocolar, como foi o
posicionamento oficial' - tanto dele, quanto da marca, nos respectivos perfis de midias
sociais.

Segundo o Edelman Trust Barometer (2025) o cenario atual ¢ de pessimismo e
ressentimento com as empresas € uma consequéncia disso, foi a queda na confianga nos
lideres empresariais. E nesse cenario, a pesquisa mostra que a influéncia ¢ conquistada
pela compaixdo, compreendendo o que as pessoas precisam ou querem. “Ha uma
expectativa em torno da opinido dos lideres das empresas: o que pensam, quem ou que
apoiam, que auxilio podem dar a sociedade em geral e que causas das organizagdes que
representam podem abragar” (Terra, 2025, p. 23).

Nesse sentido, a presenca digital dessas liderangas pode ser uma estratégia para
se aproximar e superar o ressentimento. As sugestoes da pesquisa (2025, p. 59) para
restaurar a confianca consiste em: “Para liderar em meio a essa crise, compreenda as
realidades economicas de seus stakeholders, defenda interesses comuns e impulsione o
otimismo”.

Para que a lideranga presente no ambiente digital seja uma forma de
comunicagdo organizacional positiva e interessante para a organizacao, € preciso que
haja estratégia, sistematizacdo do processo, definicdo de fluxos de resposta e
atendimento, editorias de contetido, mapeamento de riscos e beneficios para ambas as

partes, bem como aptiddo para a fungdo. Terra (2025, p. 83) fala em oito competéncias’

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/DKalUIYRX_t/?img_index=1>. Acesso em 09 jun.
2025.

2 Comunicagdo, credibilidade, conhecimento, competéncia em midias digitais, capacidade de dialogo,
comprometimento e constancia.
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desejadas para que um funciondrio exerca a fun¢do de influenciador interno, conforme

figura a seguir.

Figura 1 - 8 Cs do funcionario influencer.

8 Cs do Funcionario-Influencer

Comunicagao

Constancia Credibilidade

Conhecimento

‘¢:
Comprometimento @J
Capacidade . Competéncia

para o Dialogo em Midias
Digitais

Fonte: Terra (2025, p. 83).

Explorando tais necessidades, pode-se dizer que ¢ desejavel que a lideranca
influenciadora tenha perfil para a comunicagdo, a0 mesmo tempo em que goze de
credibilidade em sua area de atuagdo, ou seja, seja respeitada; tenha conhecimento e
expertise em seu setor; entenda minimamente a logica de funcionamento das midias
sociais; esteja predisposta ao didlogo e as interacdes que surgirem; tenha
comprometimento com a manuten¢do e a atualizacdo do perfil; como também seja
frequente, isto €, constante com posts, falas, ideias, sugestdes de pauta.

Se considerarmos o composto da comunicacdo integrada de Kunsch (2003, p.
151), um C-level influencer representa uma comunicagao nos trés pilares propostos, isto

¢, institucional (exprimindo a organiza¢do para a qual trabalha); interno (gerando
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identificacdo, reconhecimento, proximidade e transparéncia junto aos funcionarios); e

mercadoldgica (quando fala dos produtos e servigos, lancamentos, campanhas etc. com

fins de despertar interesse para a venda).

Figura 2 - Composto da comunicacao integrada.
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Fonte: Kunsch, 2003, p. 151.

Outra leitura que podemos fazer ¢ com as trés dimensdes da comunicagdo
organizacional de Baldissera (2009, p. 118): organizagdo comunicada, comunicante e
falada, com representacao grafica a seguir. A dimensao comunicada diz respeito as falas
oficiais, planejadas. A comunicante contempla toda a comunicagdo que se realiza nas
diferentes relagdes entre os sujeitos (individuos ou publicos) e as organizacgdes. Ja a
falada sdo os processos comunicativos que se referem a organiza¢dao, mas que nao sao
de relagdo direta dela propria (Baldissera, 2009). Portanto, o executivo/a influenciador/a

tem a dimensdo comunicada quando planeja e endereca as mensagens-chave que quer
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comunicar; interage com outros usudrios ¢ marcas (comunicante); ¢ acaba sendo motivo
de repercussdes espontdneas por parte da imprensa € mesmo de usuarios nas

plataformas digitais e, portanto, estamos nos referindo ao pilar “organizacgao falada".

Figura 3 - As trés dimensdes da comunicacao organizacional (Baldissera, 2009).

Organizagao
comunicante

Canais oficiais de didlogo,
relacionamento e contato

Organizagao
comunicada

Midias proprietarias

Fonte: Autoras em adaptagdo a Baldissera (2009).

Em resumo, um CEO influencer, ao utilizar da visibilidade nas redes sociais,
pode ser uma extensao da comunicacdo organizacional, que alinha imagem pessoal com
os valores e objetivos estratégicos da empresa.

Na sequéncia, faremos a analise do caso da crise envolvendo a marca Tania

Bulhdes e o0 uso do CEO, Virgilio Bulhdes, como tentativa de solu¢do do problema.

4 Metodologia

A partir de uma revisao bibliografica e exploratdria sobre o tema, este artigo faz
um estudo de caso sobre o gerenciamento de crise da marca Tania Bulhdes, que

aconteceu no primeiro semestre de 2025.
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Segundo Martino (2018, p. 140), um estudo de caso ¢ uma pesquisa feita a partir
de uma analise de uma situagdo, escolhida a partir de critérios definidos para responder
as perguntas propostas no objetivo do trabalho. Em nosso caso, o foco foi a crise da
marca ¢ como esta desenrolou taticas comunicacionais que foram questionadas por
usuarios e midia.

Para ser possivel realizar a analise do cendrio da crise de imagem da marca, as
autoras selecionaram as noticias de veiculos de renome que sairam na imprensa
brasileira sobre o caso (coluna Monica Bergamo, na Folha de S. Paulo; matérias no
Estado de S.Paulo e G1), assim como o video que gerou a polémica inicial. Além disso,
foram analisados também o perfil do Instagram do CEO da marca (@virgiliobulhoes), o
perfil do TikTok da marca (@taniabulhoes) e também a entrevista dada pelo CEO no
canal de Youtube do economista Ricardo Amorim.

Unindo a analise dos materiais de forma qualitativa com as leituras e a revisao
bibliografica, foi possivel entender o cendrio e também sugerir causas e efeitos que

podem ter prejudicado o gerenciamento da crise de imagem da marca.

S Estudo de caso: gerenciamento de crise no caso da marca
Téania Bulhoes

Figura 4 - Linha do tempo da crise no caso da marca Tania Bulhdes.

Linha do tempo da
crise

Wérios videos comegaram 2
ser publicedos mostrande 2=
mesmas lougas vendidas
pelz marca em lojas como
shoppee e alisxpress

® ® ® ®

14/01/25

Video publicado por uma
consurmidors, ro Tikbok,
erm gue maoskrava uma
wicara igual & da Ténia
Bulhdes, porém em umsa
cafeteriasimples na
Taildndiz

03/02/25

Parcs notificou
extrzjudicialmente a
influendadorz que
publicou o primeiro
video. Suspendeu as
linhaz de produgio e
descontinuou a colegdo
que deuinido 2
polémica e oukras que
ndo estavam envelvidas

04/02/25

Primeiro
posicionamento oficial,
nos perfis de Instagram

e Tiktok d= marca.

Quase 20 dias depeis do
primeiro video publicado

Fonte: Autoras (2025).
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No dia 14 de janeiro, a Tania Bulhdes, marca conhecida no mercado de luxo, foi
questionada sobre a exclusividade das pe¢as por uma consumidora, através de um video
publicado no Tiktok. O video mostrava uma xicara igual a da marca brasileira, porém
em uma cafeteria simples na Tailandia (Nogueira, 2025). A partir desse momento,
outros clientes publicaram na rede social diversos videos mostrando que encontraram as
mesmas lougas vendidas pela marca a precos altos por um valor menor em plataformas

de comércio eletronico como Shein, Shopee e Aliexpress (Miato, 2025).

Figura S - Video que deu origem a crise da marca Téania Bulhoes.

A N

Fonte: Tiktok (2025).

Como forma de gerenciar a crise, a marca notificou - extrajudicialmente, em 4
de fevereiro de 2025 - a influenciadora Isa Rangel (Bergamo, 2025) pedindo que
corrigisse informagdes falsas em seu conteudo, suspendeu as linhas de producao (que
eram terceirizadas) e descontinuou a cole¢do que deu inicio a polémica e outras, isso
tudo sem responder as acusacdes publicamente. O primeiro posicionamento - ja fora do
perfil oficial da marca - aconteceu quase 20 dias depois da publicagdo do primeiro

video.

11
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Vale lembrar que uma gestdo de crise, segundo Sartor (2024, p. 21) passa por
“garantir que a informagdo correta esteja disponivel em varios pontos de contato de
forma objetiva e adaptada para cada audiéncia". A autora ainda complementa que essa
“¢ uma das maneiras mais eficazes de lidar com a desinformagdo e evitar o
compartilhamento de boatos e de dados incorretos”. Pode-se definir crise como um
evento nao rotineiro nas organizacdes que pode causar prejuizos reputacionais e
financeiros, diante do mercado ou seus consumidores. “As crises sd0 um momento em
que a eficiéncia das estruturas das relagdes publicas da organizacdo sdo testadas sob
circunstancias extremas” (Forni, 2013, p. 20). Coombs (2010) ressalta que a gestdo de

crise diz respeito a preparagdo, a resposta € a recuperagao posterior.

Figura 7 - Foto publicada por Virgilio, com o economista Ricardo Amorim.
= Wl - B
9 |

ﬁ" \f ,0,

Fonte: Instagram (2025).

A empresa introduziu o seu CEO, Virgilio Bulhdes, no meio digital. Criou - ou

tirou do modo privado e apagou todas as fotos - o perfil pessoal do Instagram do CEO,

12



DA COMUNICACAD

com apenas seis publicagdes’, sendo as trés primeiras relacionadas a historia da marca e
celebracdo da familia, visto que a empresa ¢ familiar. J4 duas delas referem-se ao
processo de gerenciamento da crise: um video de retratagdo - que também foi publicado
no Tiktok, porém no perfil da marca - e uma foto com Ricardo Amorim, economista que

entrevistou Virgilio.

Figura 8 - Video de retratagao do CEO.

B A A

'I_ 4, a Tania tinha um cas
que fun€ionava oMM

Fonte: Instagram (2025).

O video de retratagdo foi publicado no dia 21 de fevereiro no perfil pessoal do
CEO no Instagram e no perfil oficial da marca no TikTok. Sao 10 minutos de video em
que Virgilio explica detalhadamente toda a historia da marca, assim como datas e os
processos operacionais, justificando as copias encontradas. Virgilio pediu desculpas aos
clientes, agradeceu quem continuou apoiando e confiando na marca, porém, ¢

perceptivel o tom de deboche usado em certos momentos do video.

3 Até 6 de margo de 2025.

13
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J4 na entrevista! feita por Ricardo Amorim, também publicada no dia 21 de
fevereiro, no canal do Youtube do economista, com mais de 83 mil seguidores, Virgilio
conta a mesma historia e tem o mesmo discurso, porém durante 40 minutos. Em
diversos momentos ¢ interrompido pelo economista, com o pedido para ser mais direto
e responder de forma objetiva as perguntas.

Capacitar os executivos para se pronunciarem ¢ um dos pilares de uma estratégia
de gerenciamento de crise. O media training ajuda na criagdo e manutencao da
reputagdo e em contextos de crises digitais, o social media training também ¢ uma
ferramenta essencial para preparar os porta-vozes a se posicionarem nas plataformas. O
treinamento voltado para as redes sociais € cada vez mais relevante, principalmente ao
considerar a cultura do cancelamento presente nas redes. Terra e Raposo (2025) definem
cancelamento como uma forma de puni¢do do publico para marcas, influenciadores ou
até pessoas comuns, a partir do momento em que elas cometem algum erro, online ou
offline.

A partir do momento que uma consumidora publicou o video sobre a xicara da
Tania Bulhdes e outros consumidores também comecaram a publicar videos
comparando produtos da marca com outros semelhantes e muito mais baratos,
observou-se um “boicote” a marca e o inicio de uma onda de cancelamento e nessas
horas, ter um plano de gestdo de cancelamento ¢ crucial. “A gestdo do cancelamento
digital se assemelha bastante a de uma crise tradicional, mas com enfoque nas
ambiéncias da rede que sdo hoje o principal local de reverberacdo dos problemas de
reputacdao de marcas e influenciadores digitais” (Terra; Raposo, 2025, p. 43).

Terra e Raposo (2025, p. 44) consideram quatro pontos importantes para o
gerenciamento de crises digitais: agilidade e transparéncia em se posicionar; responder
ao publico na mesma plataforma em que o incidente se originou; ndo apagar
comentarios e retratacdo, quando ndo ha o que ser feito.

O pronunciamento tardio de Virgilio Bulhdes, assim como a constru¢ao do seu
perfil apenas no Instagram, sdo retratos de uma tentativa da equipe de comunicagdo de
conduzir a crise de forma eficaz, mas que ndo funcionou conforme esperavam. A falta

de espontaneidade e de autenticidade também foram fatores que ndo transmitiram

4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/DGWILBIIP40T/>. Acesso em 06/03/2025.
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verdade e deixaram o publico com ainda mais desconfianga. O publico espera agilidade,
consisténcia e coeréncia com a identidade, valores e esséncia da organizagao (Machado,
2024).

O resultado foi a decepcdo dos clientes com a marca, que prometia
exclusividade e originalidade. A construcao das respostas da marca e do seu CEO foram
confusas e perderam o timing, fazendo com que a questdo da falta de transparéncia
fosse uma situacao ainda mais delicada para os consumidores.

A exposicao digital do CEO permite humanizar a marca e estabelecer um canal
direto com o publico, mas exige conteudos organicos, auténticos, coerentes e
principalmente um discurso transparente, desde o inicio. E preciso reforgar a conexio
com o publico ndo s6 durante as crises e também mostrar que as reclamagdes estao
sendo ouvidas e o problema esta sendo encarado de forma séria. Os pronunciamentos do
CEO da Tania Bulhdes ndo trouxeram isso. Muito pelo contrario, ao agir com desdém
em seu discurso, o0 CEO se afastou do publico e fez com que a confianca na marca fosse
muito mais prejudicada.

A partir desse caso, entende-se que em um contexto em que os CEOs sdo cada
vez mais impulsionados a assumir um papel de influenciadores digitais, ndo basta ter
uma grande equipe de comunicag¢do por trds. A constru¢do de um CEO influencer ¢é
muito mais do que produzir videos profissionais e fotos posadas. Humildade para

assumir os erros e autenticidade sdo critérios fundamentais.

6 Consideracoes finais: construcio de um CEO influencer em
tempos de crise

A construcdo de uma marca pessoal ou corporativa deve vir anteriormente a uma
crise para que, em um momento de revés, se possa gozar de um crédito de confianca ou
o beneficio da duvida por parte dos clientes, consumidores, midia e opinido publica.
Nao se considera que foi o que aconteceu com a marca Tania Bulhdes ao criar, as
pressas, o perfil do CEO Virgilio Bulhdes, no Instagram, como medida para mitigar a
crise que havia se instaurado em torno dos processos de fabricacdo da organizagdo.
Abaixo, uma representa¢do grafica do ocorrido com a consequente problemdtica na

reputagdo da organizagao.
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Figura 9 - A¢des equivocadas da marca.
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Como discorremos anteriormente, para que seja uma estratégia efetiva de
comunicagdo organizacional, entendemos que possuir uma lideranga influenciadora nas
plataformas digitais contribui para:

e Humanizagdo da marca - o CEQO, ao se posicionar como influencer, coloca um
rosto humano a frente da empresa. Isso cria empatia e aproxima o publico da
marca, especialmente em tempos em que se valoriza a transparéncia ¢ a
autenticidade.

e Constru¢do de confianca - um CEO que se comunica de forma transparente e
frequente nas redes sociais pode aumentar a credibilidade da empresa perante
os publicos internos e externos.

o Lideranca de pensamento (Thought Leadership) - ao compartilhar ideias,

tendéncias, visdes de mercado e posicionamentos relevantes, o CEO se torna

> Dlspomvel em:

QIZLDJQMZIgﬂZIR;ZQ_?.s;P Acesso em 09 jun. 2025.

16


https://app.napkin.ai/page/CgoiCHByb2Qtb25lEiwKBFBhZ2UaJDBlYjIwN2I1LTYwYjctNDlmYi1iMGIzLTljODUwZTgwZTRjZQ?s=1
https://app.napkin.ai/page/CgoiCHByb2Qtb25lEiwKBFBhZ2UaJDBlYjIwN2I1LTYwYjctNDlmYi1iMGIzLTljODUwZTgwZTRjZQ?s=1

DA COMUNICACAD

uma referéncia no setor. Isso eleva ndo sé sua imagem pessoal, mas também a
autoridade da empresa.

e Engajamento com publicos de interesse - seja com clientes, empregados,
investidores ou imprensa, um CEO ativo e influente nas midias sociais pode
fortalecer o relacionamento com todos os publicos de interesse, ampliando o
alcance da comunicagdo da empresa.

e Gestdo de Crises - em situagdes de crise, um CEO ja posicionado como voz
ativa pode reagir mais rapidamente, controlar narrativas e reduzir impactos
negativos, ao comunicar-se diretamente com o publico. Destacamos, aqui, que
nao foi o que aconteceu com a Téania Bulhdes, nem como a crise da Cacau
Show e seu CEO, Alexandre Costa.

e Atracdo de Talentos - profissionais, especialmente das geragdes mais novas,
tendem a se interessar mais por empresas cujos lideres tém presenca digital,
posicionamento claro e proposito bem definido.

e Vantagem Competitiva - poucas empresas investem de forma consistente no
posicionamento de seus lideres. Um CEO influencer se torna, assim, uma

vantagem competitiva, destacando-se da concorréncia.

Neste artigo analisamos o gerenciamento da crise na marca Tania Bulhdes, com
a inser¢do do CEO nas redes como uma tentativa de evitar mais danos ao nome da
marca. Em um cenério em que a exposicao publica se faz necessaria, as redes podem
ajudar a conter as crises organizacionais. Porém, a figura do CEO influencer precisa ser
construida com consisténcia e autenticidade ao longo do tempo. Mais do que representar
a organizagdo, uma presenca digital faz com que os lideres se aproximem do publico e,
a partir dessa intimidade performada, facilitam a gestdo de crises.

Crises muitas vezes sao inevitaveis, mas a forma com que a empresa ¢ os lideres
se comunicam antes, durante e depois das situagdes determina o tamanho dos danos.
Investir na presenga digital desses executivos €, portanto, uma agdo preventiva, que
deve ser feita baseada na transparéncia, agilidade e conexdo direta com os publicos de

interesse.
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Abstract

The present article examines, through a case study methodology, the role of the CEO
Influencer as a communication strategy to humanize brands and strengthen their
connection with the public. The research investigates the crisis faced by Tania Bulhdes,
which erupted in January 2025 when consumers discovered that its luxury tableware
was available on Asian marketplaces at lower prices. In response, the brand introduced
its CEO, Virgilio Bulhdes, into the digital sphere, reshaping his personal profile. The
development of a CEO Influencer requires authenticity and a consistent digital presence
to ensure effective crisis management.
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CEO influencer; crisis management; social media.

Como citar

TERRA, Carolina F; SALATINI, Emanuelle N. A constru¢ao de um CEO influencer em
tempos de crise: um estudo de caso sobre a polémica envolvendo a marca Tania
Bulhdes. Interfaces da Comunicacio, [S. 1.], v. 1, n. 6, 2025, p. 1-20.

Recebido em: 20/06/2025.
Aceito em: 01/08/2025.

20



