O Efeito da Fofoca na Reputacio de Empresas

Resumo

A principal caracteristica humana ¢ saber se comunicar, seja com informagdes positivas ou
negativas, independentemente do assunto e uma grande fatia da comunicagdo interpessoal
corresponde a fofoca. A fofoca, como parte de um processo avaliativo, pode moldar a reputagao
das pessoas e grupos as quais elas pertencem, como empresas em que elas trabalham. Este artigo
tem como objetivo analisar a disseminagdo e criacdo de fofoca associada a um ato desviante e
0 seu impacto na reputacdo. Uma survey com amostra probabilistica de 373 pessoas contendo
questdes que mensuravam atitudes gerais em relacdo a fofoca (ATG), probabilidade de
compartilhar informagdes sobre atos desviantes e quanto isso afetaria a reputacdo das pessoas
e empresas, foi aplicada em duas cidades gatichas. Os resultados demonstraram que as pessoas
com idade mais elevada, niveis de ATG maiores e maior interesse pela informacdo estdo
associados a maior probabilidade de compartilhamento da fofoca. Esta pesquisa contribui na
com a integragdo da literatura de fofoca ao marketing, tradicionalmente isolada na éarea de
psicologia. Nao obstante, amplia o escopo de analise do efeito da fofoca para além da reputacao
individual, avancando sobre o seu efeito na reputacio das empresas.
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INTRODUCAO

A principal caracteristica humana ¢ saber se comunicar, seja com informagdes positivas
ou negativas, com uma pessoa ou um grupo, independentemente do assunto. Segundo Dunbar
(1998), a propria linguagem evoluiu para nos permitir fofocar. A fofoca ¢ um fendmeno
onipresente (Hartung, Krohn, & Pirschtat, 2019). Seja no trabalho, no happy hour com os
amigos, nos encontros de familia ou na vizinhanga. A fofoca ¢ definida como a comunicagao
sobre o comportamento dos outros (Peters & Kashima, 2015; Smith, 2014) e € o que as pessoas
geralmente fazem quando estdo juntas.

Ha evidéncias de que as pessoas que veem comportamentos que se desviam positiva ou
negativamente das normas sociais (ou seja, comportamentos admirdveis ou repugnantes) sao
altamente motivadas a discutir e compartilhar esses comportamentos com os outros (Feinberg,
Willer, Stellar, & Keltner, 2012; Heath, Bell, & Steinberg, 2001; Peters, Kashima, & Clark,
2009). Segundo Lee & Workman (2013) o desvio das normas ¢ uma maneira de se tornar alvo
de fofoca.

Para Barkow (1992), a fofoca forneceu informagdes necessarias para a sobrevivéncia,
ao sinalizar pistas sobre a reputacao e confiabilidade para trocas sociais. Entretanto, a relagao
das pessoas com a fofoca parece ter diminuido, na medida em que as cidades cresceram e a
capacidade de identificagdo das pessoas na sociedade diminuiu. Contudo, evidéncias
anedoticas, sugerem que a fofoca ainda permanece intensa em cidades pequenas, onde “as
pessoas gostam de dizer que todos conhecem os negocios de todos - e, se ndo conhecem,
sentem-se a vontade para oferecer um palpite” (Sulzburger, 2011).

A fofoca sobre um ato desviante pode acontecer de forma primaria, onde a pessoa de
fato observa o acontecimento. Ela também pode acontecer de forma secundaria, onde a pessoa
nao observa o acontecimento, mas recepta a fofoca de outrem. Em ambos os casos, as pessoas
enfrentam um trade-off entre compartilhar a fofoca ou proteger a informagao, seja ela obtida
direta ou indiretamente.

Peters & Kashima (2015) sugerem que os fofoqueiros que compartilham informagdes
sobre a moralidade social, podem contribuir para que outras pessoas identifiquem alvos que sao
confiadveis e ndo sdo confidveis. Esses alvos podem ser a propria pessoa ou as instituigdes as
quais elas estdo associadas. Dessa forma, os fofoqueiros podem influenciar sua audiéncia na
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busca de informagdes, no julgamento e na tomada de decisdo. A fofoca, como parte de um
processo avaliativo, pode moldar a reputacao de pessoas e grupos as quais elas pertencem, como
empresas em que elas trabalham. Apesar disso, a literatura de marketing tem praticamente
ignorado os danos colaterais as empresas resultantes de fofocas relacionadas a empregados que
realizaram atos desviantes.

Quando o topico ¢ comunicacdo interpessoal, o foco do marketing parece ter se
concentrado principalmente nos antecedentes e no impacto de boca a boca para as empresas.
Entretanto, acredita-se que, principalmente em contextos onde ha maior proximidade entre as
pessoas, a fofoca tenha papel fundamental na construcdo da reputacdo de empresas e negdcios.
Em cidades pequenas, o alcance da fofoca ¢ muito maior que nos grandes centros urbanos, uma
vez que praticamente todas as pessoas se conhecem. Além, disso, ¢ muito comum que, dentro
de cidades pequenas, o sobrenome das pessoas acabe sendo substituido pelo nome das empresas
em que trabalham (por exemplo, Fulano da Plastimax). Portanto, a repercussdo do
comportamento desviante da vida pessoal das pessoas também pode se estender para as
empresas com maior intensidade.

Berger e Schwartz (2011) ressaltam a importancia de identificar o que as pessoas falam
e por que. Neste artigo, busca-se entender a comunicagdo a respeito de comportamentos
desviantes, onde moradores de duas cidades pequenas avaliam o interesse na informagao e no
seu compartilhamento. O objetivo deste artigo, portanto, ¢ analisar a disseminacao e criagdo da
fofoca quando associada a um ato desviante e o quanto isso pode afetar a reputacdo da propria
pessoa e da empresa que ela trabalha. A pesquisa amplia o escopo do estudo sobre comunicagao
interpessoal associada a empresas, tradicionalmente dedicado apenas a boca a boca. Além disso,
aplica e integra a literatura de fofoca ao marketing, tradicionalmente isolada na éarea de
psicologia.

O PAPEL DA FOFOCA NA REPUTACAO

Cerca de 65% da comunicacdo envolve topicos sociais, também conhecidos como
fofoca (Dunbar, Duncan, & Marriott, 1997). Mesmo que as pessoas utilizem de sua
comunicac¢do para fofocar e despendam tempo para tal, o tempo proporcionado pode ser, em
grande parte das vezes, de forma inconsciente. Segundo Foster (2004) a fofoca ¢ um
comportamento social importante que quase todos experimentam, contribuem e
presumivelmente entendem intuitivamente.

Além disso, essa comunicagao interpessoal afeta a tomada de decisdo e bem-estar
(Mehl, Vazire, Holleran, & Clark, 2010), disseminacao de ideias, persisténcia de estereotipos e
difusdo da cultura (Heath, 1996; Heath et al., 2001; Schaller, Conway, & Tanchuk, 2002). A
comunicagdo interpessoal pode estar associada a fofoca quando a troca de informagdes pessoais
(positivas ou negativas) de forma avaliativa (positiva ou negativa) sobre terceiros ausentes
(Foster, 2004) acontece.

Desse modo, a fofoca ¢ uma informacao avaliativa, positiva ou negativa, podendo ser
falada ou impressa sobre terceiros ausentes que podem ou ndo ser conhecidos pessoais. A
transmissao de fofoca serve a varios propositos, como estabelecer e nutrir amizades, trocar
informacodes e fornecer entretenimento (Dunbar et al., 1997; Rosnow & Fine, 1976; Suls, 1977).
Para Peters e Kashima (2015) a fofoca ¢ um ato de comunicagao que envolve uma triade social.
Essa triade ¢ composta de um fofoqueiro, um alvo social (cujos comportamentos e atributos
formam o topico da discussao) e uma audiéncia.

O tipo de informacao interpessoal € variavel e envolve topicos de interesse das proprias
pessoas. Sendo assim, os topicos sociais podem ser: (a) extremamente complexos; (b) incluir
experiéncias individuais, comportamentos publicos e privados, pensamentos e sentimentos; (c)
importante para comparacao social; e (d) a sua transmissao (isto ¢, a fofoca) tem funcdes
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importantes (Litman & Pezzo, 2005). Um exemplo é quando os individuos fofocam para obter
informacodes que lhes permitam fazer comparagdes entre si € os outros (Suls, 1977).

Toda essa versatilidade ajuda a explicar porque a fofoca ¢ tdo frequente e porque as
pessoas tomam a liberdade de fazer julgamentos a partir delas. Essas avaliagdes podem se
intensificar ainda mais dependendo da tematica da conversa. De fato, a fofoca engloba a
sociedade como um todo, afinal ¢ nela que a fofoca se dissemina e ganha forga. Para Peters,
Jetten, Radova, e Austin (2017), as pessoas que observam outra pessoa agindo de uma maneira
que se afaste positiva ou negativamente de uma norma social terdo um desejo maior de fofocar
sobre esse ato do que sobre um ato que ndo seja desviante.

Segundo Wert e Salovey (2004) os fofoqueiros comparam a pessoa sobre a qual estdo
fofocando com algum ponto de referéncia, como normas sociais ou suas proprias perspectivas
e comportamentos. Quando a comparagdo feita se desvia do ponto de referéncia estabelecido,
tornando-a incomum, imoral ou até negativa, a fofoca pode ser intensificada e ampliada. Dessa
forma, o alvo da fofoca nem sempre ¢ um individuo pessoalmente conhecido, ela pode ser
relacionada com figuras publicas (Lee & Workman, 2013) e as consequéncias do desvio ndo se
limitam & pessoa que comete o comportamento desviante (Jetten & Hornsey, 2014).

Dessa maneira o contetdo da fofoca pode influenciar completamente a percepgao sobre
determinados assuntos, pessoas e entidades. A fofoca pode servir como um meio pelo qual a
informagdo sobre a reputacdo das pessoas ¢ compartilhada, ajudando a resolver dilemas sociais
(Dunbar, 1998, 2004; Sommerfeld, Krambeck, Semmann, & Milinski, 2007; Wilson,
Wilczynski, Wells, & Weiser, 2000) ou denegrindo-os. Para Feinberg, Willer, Stellar, Keltner
(2012) a fofoca pode ser, também, um ato pro-social que pode ser usado para coletar e distribuir
informagdes da reputacdo como um todo e pode tomar a forma de informagdes falsas e
maliciosas. Segundo Hartung et al. (2019), ouvir informagdes sobre os outros serve a
importantes fungdes sociais, como aprender sem interacdo e observagdo direta. Apesar da
fofoca ter importantes fungdes sociais, as fofocas t€ém uma reputacao bastante negativa (Farley,
2011; Hartung & Renner, 2013; Peters & Kashima, 2013).

Ainda que exista evidéncias de que as informagdes sdo processadas e interpretadas de
maneira diferente com base nas reputagdes existentes (Hell & Robertson, 1991; Wartick, 1992),
ndo estd claro como a reputagdo decorrente de fofoca de empregados das empresas pode
influenciar a atitude e comportamento de clientes e ndo clientes. De fato, a reputacdo de uma
empresa pode se estender para seus funcionarios e proprietarios, € vice-versa. Essa reputacdo
por vezes, pode ser construida ao longo de uma vida, de uma carreira ou até de uma amizade
que pode ser afetada por uma simples ou complexa informacao.

Walsh, Schaarschmidt, & Kortz (2016) mostram que a competéncia social dos
funcionarios, ou a falta dela, diz respeito a comportamentos que possam moldar a forma como
o publico percebe a organizagdo. Esses usos podem apoiar atividades de marketing e estar
associados a vantagens para o empregador. Ou podem atribuir comportamentos fora da
empresa, a imagem e reputacdo dela, trazendo assim, desvantagens ao empregador. Mas,
embora esteja claro que a transmissao social € frequente, que a percepgao das pessoas sobre a
sociedade ¢ importante, o que leva as pessoas a compartilhar? Por que algumas informagdes
sao compartilhadas mais do que as outras? Quando as pessoas tendem a fofocar mais? E
finalmente, qual o efeito na reputa¢do das empresas?

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma pesquisa do tipo descritiva e natureza quantitativa foi aplicada com 373 individuos
por meio de uma survey. O estudo foi conduzido presencialmente em duas cidades gatichas com
aproximadamente 6760 domicilios urbanos. A sele¢ao dos participantes deu-se pelos domicilios
urbanos de cada cidade listados no cadastro nacional de enderegos para fins estatisticos do
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IBGE e foram sorteados aleatoriamente para que possuissem a mesma chance de participar do
estudo. Os participantes foram abordados em suas residéncias e foram convidados a responder
um questionario de forma voluntaria.

Os moradores que aceitaram participar do estudo receberam um questionario impresso
e tiveram que imaginar um cenario que dizia que uma pessoa que fosse sua conhecida, estava
entrando em um motel acompanhado, esta pessoa que era casada, ndo estava entrando no motel
com seu conjuge, € sim com outra pessoa. Assim que os participantes terminavam de ler o
cenario, eles deveriam avaliar o qudo interessante era essa informagao, qual a probabilidade de
compartilhamento, e quao dispostos eles estariam em compartilhar com um amigo, familiar ou
colega de trabalho. Apds, haviam duas perguntas relacionadas a influéncia dessa informag¢ao na
reputacdo da pessoa e da empresa na qual ela trabalha. Todas essas perguntas eram em escala
do tipo Likert de sete pontos. Em seguida, os participantes responderam dados demograficos,
idade, sexo e grau de escolaridade e duas escalas relacionadas ao ato de fofocar.

A primeira escala era sobre atitudes gerais em relagdo a fofoca (ATG), definida como
0s pensamentos, sentimentos e crencas sobre a natureza da fofoca (Litman & Pezzo, 2005).
Essa escala possui duas dimensdes que refletem atitudes sobre o Valor Social (SV) e Valor
Moral (MV) da fofoca. Entretanto, este estudo utilizou a dimensdo do Valor Social (SV) que
foi traduzida e adaptada para o contexto. Optou-se por utilizar somente esta dimensao por estar
mais ao contexto do estudo. Os participantes deveriam responder em uma escala do tipo Likert
de sete pontos, onde 1 = discordo fortemente e 7 = concordo fortemente e continha as seguintes
afirmagdes: “Cuido das minhas proprias coisas ao invés de fofocar”; “Adoro saber o que
acontece na vida das pessoas”; “Gosto de compartilhar o que ougo”; “E divertido falar sobre
outras pessoas”; “Fofocar ¢ uma 6tima maneira de passar o tempo”; “A fofoca ¢ uma boa
maneira para “quebrar o gelo™”.

A segunda escala utilizada foi de Cox, Cox, & Mantel (2010) sobre a severidade de
efeitos colaterais da informacao fornecida, que também foi traduzida e adaptada para o cenario.
Esta escala possuia trés afirmacdes e os participantes deveriam responder em uma escala do
tipo Likert, conforme a escala anterior. As afirmativas apresentadas foram: “Os possiveis
efeitos colaterais dessa informagao sdo muito sérios”; “Essa informacdo tem o potencial de
efeitos colaterais muito graves”; “O uso dessa informagdo leva a consequéncias muito
negativas”.

RESULTADOS

A amostra foi formada por 248 mulheres e 125 homens, com idade média de 39 anos.
Com relagdo ao grau de escolaridade: 25% da amostra tem ensino fundamental incompleto;
17% tem ensino fundamental completo; 49% tem ensino médio completo; 17% tem ensino
superior completo. Algumas caracteristicas amostrais influenciaram significativamente a
probabilidade de compartilhamento das informagdes. As pessoas mais velhas (F(1,372) =
19,03; p < 0,001) e com niveis de ATG (F(1,372) = 108,23; p < 0,001) maiores tendem a
compartilhar mais informagdes sobre os atos desviantes de outra pessoa. Entretanto, o sexo dos
participantes nao teve diferenca estatistica (F(1,372) = 0,526; ns).

Os resultados mostram que as pessoas estdo dispostas a compartilhar mais com seus
familiares (M=2,98), do que com seus amigos (M=2,52) e seus colegas de trabalho (M= 2,22)
os atos desviantes de outrem (F(1,368) = 20,10; p <0,001), conforme ilustrado na Figura 1.
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Figura 1. Disposi¢do em compartilhar informagdes sobre ato desviante de outrem.

Uma andlise de regressdo multipla foi feita para identificar se havia alguma predicao
das varidveis idade, nivel médio de ATG e interesse na informacao na variavel de probabilidade
de compartilhamento da informacdo. Esta predicdo foi estatisticamente significante
evidenciando uma associagdo positiva entre a variavel idade e o indice médio de ATG com a
probabilidade de compartilhamento de informagdes (F(2,370) = 67,06; p < 0,001), onde essa
variagdo explica aproximadamente 27%.

Quando analisada a variavel de interesse pela informagdo isoladamente, explica-se
aproximadamente 38% da probabilidade de compartilhamento (F(1,370) =226,09; p > 0,001),
conforme ilustrado na Figura 2. Entretanto, quando o modelo de regressao é rodado com as trés
variaveis, o poder de explicagdo passa para aproximadamente 48% (F(3,370) = 114,68; p >
0,001). Mostrando assim, que esse conjunto de varidveis, tem uma predicdo maior a
probabilidade de compartilhamento.
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Figura 2. Relagdo do interesse pela informacao e probabilidade de compartilhar.

A partir dessas analises pode-se perceber que as pessoas mais velhas, com indices
maiores de ATG (atitudes gerais em relagdo a fofoca) e que demonstram maior interesse pela
informagdo tendem a compartilhar mais informacdes sobre atos desviantes de outrem.
Entretanto, essas informagdes afetam a reputacdo desses individuos (M = 5,17) e a empresa a
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qual eles trabalham (M = 4,21) de modo que a reputacdo individual é mais afetada (t(1,372) =
7,57;p > 0,001).

Como esperado, as pessoas que acreditam que a reputagdo da empresa que essa pessoa
trabalha (M = 4,22) ¢ afetada pelo ato desviante, também acreditam que os efeitos colaterais
dessa informacao sdo sérios, graves e negativos (M = 5,35), (F(1,369) = 6,84; p > 0,001). O
poder de explicagdo dessa predicdo ¢ de aproximadamente 2% da reputacdo da empresa,
conforme ilustrado na Figura 3.
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Figura 3. Relagdo dos efeitos colaterais da informagao na reputagdo da empresa.

Quando analisada a reputacao da pessoa (M = 5,17) com relagdo ao indice dos efeitos
colaterais (M = 5,35), essa predi¢do teve explicacdo de aproximadamente 10% (F(1,369) =
38,75; p>0,001), conforme ilustrado na Figura 4.
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Figura 4. Relacdo dos efeitos colaterais da informag&o na reputagio da pessoa.

DISCUSSOES GERAIS

Apos a analise dos dados € possivel identificar que as pessoas ndo tém niveis de ATG
tdo altos quanto esperados, entretanto, houve diferenga na disposi¢do em compartilhar
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informagdes sobre atos desviantes de outras pessoas para diferentes atores. Quando as pessoas
estao dispostas a compartilhar informagdes, elas preferem fazé-lo com maior intensidade para
um familiar, depois para um amigo e em seguida com um colega de trabalho. Estes resultados
corroboram com Peters & Kashima (2015) que sugerem que os fofoqueiros que compartilham
informagdes sobre a moralidade social, podem contribuir para que outras pessoas identifiquem
alvos que sdo confidveis e aqueles que ndo sdo. Isso ¢ fundamentalmente importante em lagos
mais fortes, como lagos familiares.

O fato de as pessoas terem uma disposi¢do maior em compartilhar esse tipo de
informagdo com os seus familiares, depois com seus amigos € apds com seus colegas de
trabalho, mostra a maneira como as pessoas dao preferéncia em contar primeiro para pessoas
mais proximas. Conforme Feinberg, Willer, Stellar, Keltner (2012) a fofoca pode ser um ato
pro-social que pode ser usado para coletar e distribuir informagdes. Enfatizando assim, a
importancia que as pessoas ddo em compartilhar informagdes e para quem escolhem dissemina-
la.

Outro fator importante ¢ o interesse pela informacao, que quando existe, faz com que a
probabilidade de compartilhamento seja ainda maior, ficando claro que os individuos pensam
e falam sobre assuntos que lhes convém ou ainda, que tem relevancia para si e seus pares. Foi
solicitado aos participantes da pesquisa que imaginassem um cenario em que uma pessoa
conhecida estivesse praticando um ato desviante, o que levou os participantes a terem um nivel
de interesse maior e isso se estendeu para a reputagdo, tanto da pessoa como para empresa na
qual ela trabalha. Jetten & Hornsey (2014) evidenciam que as consequéncias do ato desviante
nao se limitam somente a pessoa que comete o comportamento desviante. Os achados do estudo
corroboram com os autores e demonstra que as consequéncias podem se estender para as
empresas também.

Quanto mais as pessoas acham que a informagdo afeta a reputacdo da empresa, mais
elas acham que a informacao aumenta os efeitos colaterais decorrentes. Como demonstrado, os
resultados da reputagdo da empresa explicam aproximadamente 10% dos efeitos colaterais que
a informagdo sobre um ato desviante provém. Os efeitos colaterais, portanto, podem ir muito
além da reputagdo. De acordo com estudos anteriores, a comunicacdo interpessoal afeta a
tomada de decisao e bem-estar (Mehl et al., 2010), disseminagdo de ideias, persisténcia de
estereotipos e difusdo da cultura (Heath, 1996; Heath et al., 2001; Schaller et al., 2002). Dessa
forma, este trabalho avanga sobre os efeitos colaterais e seus impactos.

A principal contribuicdo desse estudo reside na aplicagdo e integracdo da literatura de
fofoca ao marketing, tradicionalmente isolada na area de psicologia. Como visto, o ato de
fofocar ¢ amplo quando se trata do assunto a ser compartilhado, entretanto, o ato de fofocar
pode ser identificado e mensurado por meio de um ato desviante e o0 mesmo pode ter impacto
na reputagdo de empresas. Outra contribuigdo ¢ justamente ter ampliado os efeitos da fofoca da
reputacao individual para reputacdo da empresa na qual as pessoas trabalham. De modo que dé
destaque a preocupagdo sobre a comunicacdo interpessoal relativa a empresas, além da
disseminagao de boca a boca quando o topico for reputagao.

Uma limitagdo encontrada pelo estudo € o fato de a coleta de dados ter sido aplicado
presencialmente. O que pode ter contribuido para que as pessoas descontassem as suas
respostas, minimizando suas inten¢des de fofocar, uma vez que o proprio ato de fofocar poderia
ser considerado desviante perante os pesquisadores que coletavam os dados. Dessa forma, o
indice médio de ATG pode ter ficado abaixo do esperado para cidades pequenas. As pessoas
buscam transparecer que suas atitudes sao positivas, entretanto, dizer o que iré fazer, ¢ diferente
daquilo que se quer fazer, que por sua vez, pode diferir do que realmente foi feito. Pesquisas
futuras podem usar técnicas projetivas na escala de ATG e podem ser aplicadas em ambientes
virtuais, para assim, tentar minimizar os efeitos nas respostas das pessoas.
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