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Resumo

O crescimento intenso da desinformacdo na drea digital € um grande desafio para
as empresas e consumidores. Este artigo analisa, de forma critica, o grande
impacto da disseminac¢do de conteudos falsos na confianga do consumidor e na
reputacdo das empresas, baseado numa revisdo da literatura académica. E
analisado a forma como as organizacdes, mesmo quando ndo tém um
envolvimento direto com falsos contetddos, podem vir a sofrer danos de reputacdo
de imagem devastadores, que causam graves consequéncias. Este estudo, revela
a importancia de as empresas terem uma comunicac¢do digital transparente e
proativa, como a ferramenta essencial para diminuir os efeitos causados pela
desinformacdo. O artigo inclui que a luta contra a desinformacdo, necessita de um
ponto de vista multidimensional, assim reforcando a necessidade de um
ecossistema informativo mais responsavel, transparente e fiavel.

Palavras-chave: Empresa, Fake News, Transparéncia, Desinformacdo,
Comunicac¢do, Consumidor.

Abstract

The intense growth of disinformation in the digital sphere is a major challenge for
companies and consumers. This article critically analyzes the major impact of the
spread of false content on consumer trust and corporate reputation, based on a
review of the academic literature.It looks at how organizations, even when they
have no direct involvement with fake content, can suffer devastating reputational
and image damage that causes serious consequences.This study reveals the
importance of companies having transparent and proactive digital communication
as the essential tool for reducing the effects caused by misinformation.The article
states that the fight against disinformation requires a multidimensional point of
view, thus reinforcing the need for a more responsible, transparent and reliable
information ecosystem.

Keywords: Company, Fake News, Transparency, Desinformation,
Communication, Consumer.
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A Era da desinformaciao e os desafios para as empresas e
consumidores

Atualmente, a internet é uma ferramenta fundamental na vida das pessoas, seja em
trabalho, estudo ou entretenimento. Este tremendo avanco tecnoldgico substitui a televisao,
jornal e radio, vindo a tornar-se a base principal de informac&o. E notério os beneficios do
livre acesso a informacdo da atualidade, porém existem alguns inconvenientes encontrados,
como a propagacao de inverdades, conhecidas como “fake news”.

Para o Instituto Brasileiro de Ciéncias Criminais (IBCCRIM, 2020), verificar a veracidade das
noticias e informacdes publicadas online é um dos muitos desafios que a internet apresenta,
pois pode facilmente propagar-se e tomar consequéncias imprevisiveis.

Segundo Wardle (2017), ndo podemos utilizar o termo noticias falsas, pois essa expressdo é
ambigua e simplista para dar conta tanto da sua natureza quanto da sua escala. Este
ecossistema da desinformacdo é enorme e pode ver de variadas fontes, o que torna ainda
mais dificil a sua extingdo.

Isto representa um grande perigo para a comunicacdo empresarial, uma vez que a
disseminacdo de informacdes falsas e a distor¢do da verdade podem afetar negativamente
a reputagdo das empresas e, por sua vez, prejudicar a sua relagdo com os consumidores
(Woida & Silva, 2021). Estes autores, afirmam que a circulacdo das fake news no ambiente
empresarial pode causar graves prejuizos aos resultados de uma organizacdo que podem ser
separados em trés perigos distintos: financeiros, reptagdo e juridicos e de imagem.

Este artigo tem assim como finalidade explorar a relagdo entre a desinformacdo e a confianca
do consumidor, verificar como afetam o comportamento de compra e acabam por
influenciar a reputacdo das organizacGes. O estudo fundamenta-se numa revisdo critica
deste problema, bem como na analise de solu¢des para o mesmo, onde serdo discutidas
estratégias eficazes para diminuir os danos causados pela desinformacdo e assim conseguir
fortalecer a credibilidade das marcas no ambiente digital.

Conceito de Desinformacao e Fake News

A desinformacdo é um termo usado para definir qualquer tipo de conteudo ou prética que
contribua para o aumento de informacéo falsa, ndo validada ou pouco transparente para
afastar os consumidores do conhecimento factual da realidade. Este fendmeno pode ter
diferentes formatos, como:

Fake News, que normalmente tém vontade deliberada de distribuir informacédo falsa ou
rumores propositadamente, independente dos meios de comunicagdo e das variadas
motivagdes associadas a sua criagdo. Embora as noticias falsas ndo constituam uma liberdade
de imprensa, podem utilizar informa¢do da comunicacdo social, o que pode afetar a
credibilidade da mesma.

Aymanns, Foerster e Georg (2017) diferenciam fake news claramente identificaveis (como
satiras), muitas vezes partilhadas pelo seu valor humoristico, daquelas que cuja auséncia de
base factual ndo é obvia e levanta incerteza sobre a veracidade do seu conteldo, as quais
classificam como “preocupantes”. Esses conteddos encontram um terreno fértil nos sites de
redes sociais (Ellison & Boyd, 2013). “Por exemplo, os utilizadores de dados tendem em
confiar em opinides formadas e moldadas por grupos influentes” (Baldacci, Buono & Grass,
2017).

1. O Papel da Comunicagdo Digital na Propagac¢ao da Desinformacao
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Através das redes sociais, como Twitter, Facebook ou por aplicagbes fechadas como o
WhatsApp, ha sites dedicados a noticias falsas, com sede em paises europeus, mas com o IP
registado no Texas, por exemplo, de onde partiram centenas de “noticias” manipuladas.

A desinformacdo pode propagar-se, como afirma (Wardle, 2017), nos sete tipos diferentes
de conteudo problematico dentro do ambiente de informagbes. Estas podem ser
classificadas numa escala que mede o nivel de intencgdo, sendo elas:

e  Satira ou parddia: sem intencdo de causar danos, mas com potencial para enganar;

e Falsa conexdo: quando os titulos, legendas e imagens ndo estdo alinhados com o contetido
apresentado;

e Falso contexto: contetdo genuino que é partilhado com informagdes contextuais falsas;

e Conteldo enganoso: manipulacdo da informacado para distorcer um problema ou imagem de um
individuo;

e Manipulacdo de conteldo: quando a informacao genuina ou imagem sdo manipuladas para
enganar através de, por exemplo, fotos adulteradas;

e Conteudo fabricado: contetido novo que é totalmente falso, projetado para enganar e
prejudicar.

Impacto da desinformac¢io na Confianca do Consumidor

Eisingerich e Bell (2008) definem a confianca como a crenca do consumidor na integridade
de um determinado servico a partir do cumprimento das promessas feitas pelo vendedor.
Isto pode ser relacionado com a relacdo as informacgGes partilhadas, os consumidores
tendem a confiar nas suas marcas de eleicdo, mas as mesmas podem facilmente ser
descredibilizadas com as chamadas “fake news”, que para reverter a situagdo se torna muito
mais complicado.

A confianca é, portanto, essencial no estabelecimento do relacionamento com o cliente,
principalmente no ambiente online, visto que esse género de transacdo possui
caracteristicas muito peculiares (CHEN; BARNES, 2007; McCOLE et al., 2010).

Matos e Slongo (2009) demonstra que a dimensdo de qualidade relacionada a cumprimento
das promessas é a que tem maior peso na lealdade do consumidor online, Sendo assim, o
cumprimento das promessas é um dos passos fundamentais para criar essa rede de
confiancga aos clientes.

1. A influéncia da Informacio na Decisdo de Compra

Nos dias de hoje, os consumidores tém a sua disposicdo uma ampla gama de fontes de
informacgdo na internet e nas redes sociais, o que permite entender grandes quantidades de
informagdo em um curto periodo e com pouco esfor¢o. No entanto, a complexidade de
determinar fontes confidveis e avaliar a sua credibilidade em um contexto digital é maior do
que em interagGes tradicionais face a face. Por isso, os consumidores dependem cada vez
mais de indica¢des para avaliar fontes de informagdo na era digital (De Veirman et al., 2017).

De Veirman et al. (2017) explica que a medida que a redes sociais continuam a ganhar
popularidade e as preocupac¢des com o bloqueio de anuncios aumentam, o marketing de
influéncia torna-se cada vez mais importante para as marcas. Ao ndo direcionarem os seus
anuncios para o seu publico-alvo, as marcas recorrem as personalidades online confidveis
para divulgarem os seus conteldos aos consumidores.

2. Consequéncias da desinformacido para o Comportamento do Consumidor

Estudos demonstram que consumidores que acreditam em conteuldos falsos tedem a evitar
determinadas marcas ou a alterar as suas preferéncias com base em percecdes erradas
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(Allcott & Gentzkow, 2017). Também, o receio e incerteza provocados por fake news
alimentam a desconBlanca geral nas empresas, mesmo ndo tendo qualquer envolvimento
direto com conteldo enganoso Essa perda de confianca pode vir a traduzir-se numa quebra
de lealdade a marca, ou até mesmo ao afastamento drdstico por parte dos consumidores.
Empresas associadas a falsos escandalos, mesmo que desmentidos posteriormente, tém
consequéncias de reputacdo duradouras, pois a correcao da desinformacdo tende a ter
menor alcance e impacto do que a sua propagacdo inicial (Nyhan & Reifier, 2010). Em
contrapartida, os consumidores mais informados e criticos costumam reagir de uma forma
mais ponderada a desinformacédo, destacando a importancia da literacia digital como forma
de protegdo contra este fendmeno. Porém, esta literacia estd longe de ser universal, o que
reforca a urgente necessidade de medidas proativas por parte das empresas.

Impacto na Reputacio Empresarial

A opinido publica oscila em relacdo as organizacdes, colocando assim sempre em causa a
credibilidade das empresas.

E impossivel falar da reputacdo empresarial sem relacionar com as trés letras que estdo no
topo do mundo corporativo e que ganham cada vez mais relevancia das liderancgas: ESG
(environmental, social and corporate governance, ou ambiental, social e governanca, em
portugués), O ESG, ndo pode de forma alguma ficar fora dessa perspetiva, pois ndo se
constrodi reputacdo sem essa base.

Pode-se por sua vez afirmar que o problema da desinformacdo, como fake news, tem vindo
a ter um grande impacto negativo na confianga dos consumidores com as organizagdes. A
forma répida com que a informacdo se propaga € incontrolavel, o que pode levar & destruicdo
da reputacdo de uma organizagdo, que foi construida ao decorrer dos anos e € assim abalada
por conteudos falsificados e manipulados. A adogdo de politicas de monitorizagdo das redes
sociais e dos meios de comunicagdo digital é crucial para as organizacGes, como abordam
Riel e Fombrun (2007), “a reputacdo é um ativo intangivel que contribui diretamente para a
vantagem competitiva das organizagdes”, o que so6 reforga a importancia de a proteger de
forma estratégica. As empresas que ndo fazem e ndo constituem uma gestdo de crise correm
o risco de ver a sua imagem deteriorada perante diversos stakholders, o que pode vir a ter
implicagdes diretas ndo sé na confianga dos consumidores, como também no valor atribuido
a marca, na lealdade do seu publico e até mesmo no desempenho financeiro.

Hoje mais do que nunca, podemos observar que a reputacao empresarial, € dependente de
uma comunicacao estratégica aliada a principios de responsabilidade ética e social, capazes
de enfrentar os novos desafios que a desinformacdo na era digital trazem.

1. A Construcio e Manutenc¢io de reputacio Corporativa

Dowling (2006) argumenta que uma boa reputacdo corporativa facilitard as decisGes de
compra e reduzird a percegao de risco das operagles. As empresas com alta reputagdo sdo
mais suscetiveis de serem percebidas pelos clientes, sendo, igualmente, as mais confidveis e
crediveis (Cretu e Brodie, 2007).

A reputacdo corporativa resume-se a visao e percegao dos acionistas relacionados com a
organizagdo, ou seja, € um conjunto de andlises com base nas avaliacdes sensoriais e
cognitivas em relacdo ao desempenho passado da empresa, assim como as projecdes sobre
0s seus comportamentos futuros (Gimis & Oksiiz, 2009). Simultaneamente, podemos
considerar que a reputacdo corporativa € um género de representacdo coletiva que engloba
todas as perspetivas visuais e auditivas que a empresa vai criando ao longo do tempo.

Como exemplo, serd a sua identidade corporativa, o seu desempenho e o0s seus
comportamentos, que refletem as multiplas perpetivas de uma empresa (Kitchen e Watson,
2010).
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2. Como a Desinformac¢io Pode Afetar a Reputa¢ido das Empresas
O custo da desinformacéo é alto e causa também prejuizos financeiros as organizagdes.

A desinformacédo representa um grande perigo para a comunicacdo empresarial, uma vez
que a disseminacdo de informacdes falsas e a distorcio da verdade podem afetar
negativamente a reputacdo das empresas e prejudicar a sua relagdo com os consumidores
(Woida & Silva, 2021). Pelo que estes autores afirmam, a circulagdo de informac@es falsas no
ambiente empresarial pode causar prejuizos aos resultados que as organiza¢des podem
obter e sdo divididos essencialmente em trés perigos distintos: financeiros, juridicos e de
imagem e reputacgao.

Segundo Junior & Graeml (2021) os perigos de imagem e reputagdo, como as fakes news
podem causar um impacto negativo na reputacdo de personalidades publicas, organizagbes
e marcas, o que pode levar a desinformacdo da sociedade como um todo. A relagdo entre
consumidores e as organizacGes é cada vez mais proxima e direta devido a toda a evolugdo
das redes sociais, acompanha-se mais de perto tudo. O que por sua vez torna-se um
problema também, pois com tanta informacao, fica dificil fazer a separacdo da correta e da
falsa.

3. O Papel das Redes Sociais e da Comunica¢do Online

Cada vez mais as redes sociais tém um papel fundamental na vida das pessoas e no seu
quotidiano, o que também veio a afetar as empresas e toda a sua relacdo. Uma das préticas
mais evidentes na comunicagao digital é a possibilidade de interagdo e retorno, o feedback,
que se considera uma grande ajuda para as organizagdes, de forma a rapidamente terem um
retorno da qualidade dos seus produtos ou servicos e puderem ajustar o necessario dos
mesmo de acordo com a satisfacdo dos seus clientes.

Corréa (2005) considera que o primeiro elemento para formatar a comunicacdo digital
organizacional € a sua cultura e a relagdo desta com a inovagdo, tecnologia, uso de
computadores e de internet, entre outros. Seguidamente, estdo os publicos estratégicos da
organizacdo: quem sdo e quais sdo as afinidades com o ambiente digital. O terceiro passo
segundo Corréa (2005) é combinar a cultura com as caracteristicas dos publicos para se
estruturar o contetido das mensagens comunicacionais, incluindo as institucionais. Para a
uUltima etapa corresponde a construgao da estratégia de comunicacado digital, que determina
quais ferramentas serdo utilizadas: websites, email, féruns, portais corporativos, blogs,
menagens instantaneas, ferramentas de busca, transa¢des multimidia, etc.

Estratégias para a diminuicio dos Impactos da Desinformacao

Divulgar informag8es falsas pode causar varios danos, por isso a necessidade de
conscientizar a populacdo. Segundo Leonam Guimardes (2024) para disseminar
desinformacdo, destacam-se os chamados “4Ds da Desinformacgdo”, Dismiss (Descartar),
Distort (Distorcer), Distract (Distrair) e Dismay (Desmoralizar). Cada um destes elementos
sdo uma técnica usada para confundir e enganar o publico.

A primeira estratégia, “Descartar”, refere a negacdo de informagdes ou alegacbes que
possam ser prejudiciais para alguma entidade. Quando os mesmos confrontados com facto
que expdem falhas ou ma conduta, tém como resposta imediata descartar essas informacdes
como falsas ou sem relevancia. Esta atitude é tomada de modo a evitar o escrutinio publico
e desviar atengdes, onde acabam muitas vezes, por exemplo, rotular as noticias como “fake
news” com objetivo de desacreditar as fontes, independente da veracidade das alegagGes.

“Distorcer”, refere-se a manipulacdo dos factos, para assim moldarem uma narrativa
favoravel. Em vez de negarem por completo, essa estratégia envolve a deturpacdo dos
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factos, alterando o seu contexto, de modo ao publico obter uma percecdo distorcida da
realidade.

A distracdo, que representa o terceiro “D”, é a tatica usada para desviar a atencao do publico
de assuntos importantes. Quando aparecem situagdes que podem trazer dano a imagem ou
interesses de uma organizacdo, a estratégia empregada é introduzir novos topicos ou crises
para desviar a atencdo da narrativa original.

Por fim, “Desmoralizar” é uma tatica que tem como finalidade afetar a confianga do publico
nas instituicdes, processos ou figuras publicas. Esta estratégia pode provocar bastantes
desavengas, principalmente diminuir a confianga na internet. Assim, ao desmoralizar o
publico, a desinformagdo pode criar um ambiente de conformismo e aceitagdao passiva das
narrativas impostas.

1. Boas Praticas da Comunicacao Digital

As novas tecnologias tém o poder de melhorar, mas também prejudicar a comunicacao, por
isso, é necessario assegurar que utilizamos a comunicagdo digital da forma mais correta no
nosso quotidiano.

Sabemos que a aceleragdo e a competitividade que designam a rotina empresarial exigem
respostas rdpidas e eficazes, o que pode ser uma dificuldade, ndo se conquista eficacia na
comunica¢do no ambiente digital de forma instantanea e a mesma pode so vir surgindo
naturalmente ao longo das necessidades da empresa.

Deve-se sempre garantir que as mensagens sao transmitidas de forma clara e inequivoca,
mencionando sempre as ligacdes comerciais envolvidas no exemplo de uma publicidade.
Como referem Cardoso, Espanha e Lapa (2015), “a literacia digital e a capacidade critica dos
utilizadores sdo essenciais para que a comunicacao online seja eficaz e ética”, reforga entdo
como é fundamental a pratica de comunicacdo responsavel no ecossistema digital, marcado
pela rapidez e também pela sobrecarga informativa.

2. O Papel da Regulacio e da Literacia Digital

As instituicdes devem contribuir para este esforgo através de programas de formacdo para
os consumidores, colaboradores e comunidades, bem como por meio de parcerias com fact-
checkers independentes, organizagGes da sociedade civil e instituicGes de ensino. Todos
estes esforcos ndo sé mitigam o impacto imediato da desinformagdo, como também
reforcam o ecossistema informativo a longo prazo.

Abordar o tema da literacia digital, procura entender o seu impacto em diferentes vertentes
da vida das pessoas. Para Pérez Tornero (2007), as transformacgdes introduzidas ao nivel da
relacdo inter e intra, pessoal sdo substantivas, passando a sociedade a basear-se em relagées
virtuais. O utilizador de dispositivos digitais adquire papeis como o de produtor de
informacao (Jenkins, 2006), a comunicacdo e 0 acesso a informacdo passam a ser mediadas
por multiplos ecrds (Pinto, 2008). Trata-se de uma oportunidade e também um desafio para
potenciar contextos favoraveis a criagdo de uma consciéncia civica (Montegome, 2004).

As empresas ndo devem depender exclusivamente do conhecimento critico dos
consumidores. Devem também, portanto, adotar medidas proativas, tais como, implementar
campanhas préprias de sensibilizacdo digital nas suas plataformas, adotar uma comunicacao
totalmente transparente para com os seus consumidores e uma medida extremamente
importante é a criacdo de sec¢bes de fact-checking nos websites e redes sociais, o que
desmente facilmente rumores e informacGes falsas associados a marca ou empresa.

Discussao
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A presente analise, permitiu compreender como o problema da desinformacdo afeta de
forma consideravel a confianga dos consumidores e pde em causa a reputagao empresarial.
Através da revisdo da literatura e do estudo de exemplos reais, verificou-se que a propagacado
de informacdes falsas ndo passar por ser apenas uma questdo de comunicacdo, mas um
fendmeno com implicagdes sociais, econdmicas e institucionais.

Um dos principais incentivos a este estudo foi identificar e alertar os mecanismos pelos quais
a desinformacdo acaba por influenciar o comportamento dos consumidores, ndo sé
alteracdo da percecgdo de risco e qualidade até a adesdo de decisGes de compra baseados no
medo e na inseguranca. Pode ficar claro que a confianca pode ser drasticamente afetada
pelos conteudos falsos, principalmente quando os mesmos sdo apresentados por canais ou
meios de informacdo que sdo considerados crediveis, como figuras publicas ou certos meios
de comunicagao.

Relativamente as empresas, verificou-se que os danos de reputagdo derivados a
desinformacdo podem ter graves propor¢ées, que afetam ndo sé a imagens institucional,
como também os resultados econdmicos e a acessibilidade a longo prazo. A rapidez com que
as fake news se propagam, juntamente com a grande dificuldade em retrocedé-las, requer
uma abordagem proativa e ajustadas por parte das organizagées.

Conclusao

Este artigo enfatizou a importancia de haver estratégias de comunicagdo sélidas e adaptadas
ao contexto digital da atualidade. Ac¢Bes como a transparéncia na comunicagdo,
monotorizagdo constante das paginas e parceria com agentes externos mostram-se eficazes
para enfrentar o problema da desinformacao.

Contudo, estas estratégias devem ser complementadas por a¢des de capacitacdo da
sociedade e por politicas publicas, para assim ser possivel fortalecer a literacia digital e
também criar uma cultura de verificacdo da informacao.

Este estudo contribui, assim, para o avango da exploragdo do conhecimento da ligagdo entre
a comunicacdo empresarial, media digitais e também compreender o consumidor. D3
abertura para investigacGes futuras que poderdo aprofundar o impacto da desinformacéo
nas geracGes futuras e em setores mais especificos, como a saude, alimentacdo e turismo,
assim avaliando a eficacia comparativamente a diferentes estratégias de atenuacao.

Por fim, podemos destacar a importancia de um compromisso ético por parte das
organizacBes, que devem sempre assumir um papel ativo no combate a desinformacao,
tendo sempre uma abordagem responsavel e coerente. Assim reforcando a confianga do
consumidor e proteger a reputacdo empresarial, podendo assumir-se como a ferramenta
crucial para a construcdo de relacdes duradouras e baseadas sempre na confianca mutua.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo do presente documento, a autora utilizou a ferramenta ChatGPT 40
para aperfeicoamento estrutural de algumas partes do texto. Todo o contetdo gerado foi
submetido a uma avaliacdo e analise critica, sendo revisto, validado e complementado pela
autora, para assim garantir o seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos
e cientificos.
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