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Resumo

A desinformacdo tornou-se um dos desafios mais significativos para a reputacdo
corporativa na era digital. A velocidade com que conteldos manipulados circulam
nas plataformas online, aliada a crescente influéncia dos algoritmos e a
vulnerabilidade do consumidor, cria um ambiente onde rumores e narrativas
falsas podem afetar rapidamente a credibilidade das organizacBes. Este artigo
analisa criticamente o impacto da desinformacdo na reputacdo corporativa,
explorando a sua natureza sociotécnica, o papel dos algoritmos, o
comportamento do consumidor e a forma como as empresas respondem a crises
reputacionais amplificadas digitalmente. Através de casos reais e de uma reflexdo
fundamentada, argumenta-se que a desinformagdo constitui uma ameaca
estrutural que exige estratégias de comunicagdo mais ageis, transparentes e
digitalmente competentes.
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Abstract

Misinformation has become one of the most significant challenges to corporate
reputation in the digital age. The speed at which manipulated content circulates
online, combined with the influence of algorithms and consumer vulnerability,
creates an environment where rumors and false narratives can rapidly damage
organizational credibility. This article critically examines the impact of
misinformation on corporate reputation by exploring its sociotechnical nature, the
role of algorithms, consumer behavior, and corporate responses to digitally
amplified reputational crises. Drawing on real-world cases and a grounded
analytical approach, it argues that misinformation represents a structural threat
that requires communication strategies that are more agile, transparent, and
digitally competent.
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Introduciao

A desinformacdo tornou-se um dos fendmenos mais marcantes da era digital, alterando
profundamente a forma como individuos, instituicbes e empresas constroem e mantém
relagdes de confianca. Embora a circulagdo de informacdo sempre tenha sido suscetivel a
distor¢Bes, a velocidade, a escala e ao alcance proporcionados pelas plataformas digitais
transformaram a desinformacdo num problema global, com impacto direto na percecdo
publica e na reputagdo corporativa.

A reputacdo, entendida como a percegdo coletiva sobre a credibilidade, integridade e
desempenho de uma organizacgdo, é hoje um ativo estratégico essencial. No entanto, este
ativo tornou-se particularmente vulneravel num ecossistema medidtico onde conteudos
falsos ou manipulados se propagam mais rapidamente do que a informacdo verificada. Como
demonstram Vosoughi et al. (2018), as noticias falsas tém maior probabilidade de serem
partilhadas do que conteudos verdadeiros, revelando a assimetria entre veracidade e
viralidade.

Neste contexto, as empresas enfrentam um duplo desafio: proteger a sua reputacdo de
narrativas falsas que circulam de forma descontrolada e compreender o papel do
consumidor enquanto agente amplificador dessas narrativas. O utilizador digital, exposto a
um fluxo constante de conteldos, tende a confiar mais em fontes informais, amigos,
influenciadores ou grupos de redes sociais, do que em fontes institucionais, aumentando a
vulnerabilidade das marcas a rumores e interpretagdes distorcidas.

Este artigo defende que as empresas continuam estruturalmente despreparadas para lidar
com a desinformacdo e que o consumidor, simultaneamente vitima e difusor, contribui
involuntariamente para crises reputacionais dificeis de reverter. A analise procura
compreender a natureza sociotécnica da desinformacgdo, o papel dos algoritmos na
amplificacdo de conteldos falsos, o impacto emocional e cognitivo no consumidor e as
fragilidades das respostas corporativas. Através de casos reais e de uma reflexdo critica
fundamentada, argumenta-se que a desinformacdo representa uma ameaca estrutural que
exige estratégias de comunicagdo mais ageis, transparentes e digitalmente competentes.

A complexidade sociotécnica da desinformacio

A desinformacdo ndo pode ser entendida apenas como um fenémeno comunicacional, nem
como um simples conjunto de conteudos falsos que circulam online. Trata-se de um
problema sociotécnico, resultante da interagdo entre tecnologia, comportamento humano e
dindmicas sociais. Esta interdependéncia torna o fendmeno particularmente dificil de
controlar e explicar porque as empresas enfrentam hoje um ambiente comunicacional mais
instavel e imprevisivel do que nunca.

As plataformas digitais desempenham um papel central nesta dinamica. Os seus algoritmos
privilegiam conteudos com maior potencial de interagdo, reforcando a légica econdmica da
atencdo. Em vez de promoverem informacdo verificada, tendem a destacar conteudos
sensacionalistas, polarizadores ou emocionalmente intensos, precisamente aqueles que
mais frequentemente alimentam a desinformacao.

A dimensdo psicoldgica é igualmente determinante. A emocdo sobrep&e-se frequentemente
a racionalidade, sobretudo em contextos de elevada polarizag¢do social. Grupos com crengas
prévias fortes tendem a aceitar e difundir narrativas que confirmam as suas convic¢des,
mesmo quando estas sdo falsas. Este processo é reforgado pelas bolhas informacionais, que
expdem os utilizadores a conteudos alinhados com as suas preferéncias, limitando o
contacto com perspetivas divergentes.
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Desinformacao: um ecossistema que ultrapassa
o controlo corporativo

A desinformacdo constitui um ecossistema complexo, alimentado por algoritmos, emocées,
interesses econdmicos e dindmicas sociais. As empresas nao controlam as plataformas onde
estas narrativas circulam, nem conseguem prever a forma como determinados conteuddos
serdo amplificados. A auséncia de controlo direto sobre os canais de disseminacdo torna a
gestdo reputacional mais dificil e imprevisivel.

Além disso, a desinformacdo beneficia da informalidade das redes sociais, onde a fronteira
entre opinido, rumor e facto é frequentemente difusa. A velocidade da circulagdo impede
gue as empresas acompanhem o ritmo das narrativas falsas, que se consolidam antes mesmo
de serem identificadas.

Algoritmos e bolhas informacionais

Os algoritmos das plataformas digitais priorizam contetdos com elevado potencial de
interacdo, reforcando a légica da atengdo. Conteldos sensacionalistas, polarizadores ou
emocionalmente intensos sdo promovidos independentemente da sua veracidade.
Pennycook e Rand (2021) demonstram que os utilizadores tendem a partilhar contetddos
falsos ndo por intengdo maliciosa, mas por falta de reflexdo critica no momento da partilha.

As bolhas informacionais reforcam este problema. Ao expor os utilizadores a conteldos
alinhados com as suas crencgas, os algoritmos criam ambientes onde narrativas falsas
circulam sem contestacdo. Para as empresas, isto significa que uma mentira repetida dentro
de uma bolha pode rapidamente transformar-se numa “verdade social”.

O papel do consumidor na propagacao

O consumidor digital é simultaneamente recetor e emissor de informacdo. Muitas partilhas
acontecem de forma impulsiva, motivadas por emog¢des como indignagdo, medo ou empatia.
Estudos mostram que a maioria das partilhas de desinformacgdo ocorre sem que o utilizador
tenha lido o conteldo na totalidade (Gabielkov et al., 2016).

Este comportamento tem consequéncias diretas para as empresas. Uma narrativa falsa pode
ganhar grande visibilidade muito antes de a organizacdo perceber que ela existe. Quando a
desinformacgdo se torna viral, a correcdo posterior raramente tem o mesmo alcance,
fendmeno conhecido como efeito de continuidade.

A influéncia dos microinfluenciadores e
comunidades digitais

Os microinfluenciadores e lideres de opinido em comunidades digitais assumem um papel
central na propagacdo de narrativas, sejam elas verdadeiras ou falsas. A proximidade com os
seguidores e a percecdo de autenticidade tornam-nos fontes altamente crediveis. No
entanto, esta credibilidade pode ser instrumentalizada, seja por desconhecimento, seja por
interesses comerciais ou ideoldgicos.

Quando um microinfluenciador partilha uma informacdo falsa sobre uma marca, o impacto
pode serimediato e significativo. As empresas, muitas vezes, ndo tém visibilidade ou controlo
sobre estas microcomunidades, o que aumenta a complexidade da gestdo reputacional.



Impacto da desinformac¢ao na reputacio
corporativa

A reputacdo corporativa constitui um dos ativos intangiveis mais valiosos das organizacées.
A desinformacdo atua como um agente corrosivo, capaz de gerar crises reputacionais mesmo
guando ndo existe qualquer fundamento factual. A velocidade com que uma narrativa falsa
se instala no imaginario coletivo torna extremamente dificil a sua reversao.

Fombrun (2018) define reputacdo como a percecdo agregada dos stakeholders sobre o
comportamento passado e futuro de uma organizagdo. Esta perce¢do, sendo subjetiva, é
altamente influencidvel por narrativas externas, sejam elas verdadeiras ou falsas. Assim,
guando uma narrativa falsa se instala, a empresa vé-se obrigada a responder a acusagdes
gue nunca deveriam ter existido.

Casos reais

Nestle

A Nestlé tem sido alvo recorrente de campanhas de desinformacdo, incluindo alegagGes
falsas sobre ingredientes nocivos ou praticas ambientais inexistentes. Apesar dos
desmentidos oficiais, estas narrativas continuam a circular, afetando a confianca dos
consumidores.

Nike

Em 2018, a associacdo da Nike ao atleta Colin Kaepernick gerou uma onda de desinformacao
que levou consumidores a destruir produtos e a partilhar videos virais. Embora a marca tenha
conseguido transformar a controvérsia em reforco de posicionamento, o caso demonstra
como a desinformacdo pode desencadear rea¢cdes emocionais extremas.

TAP

Em Portugal, a TAP tem sido alvo de rumores e narrativas manipuladas, especialmente
durante periodos de instabilidade politica. Noticias falsas sobre saldrios, beneficios e
decisdes de gestdo contribuiram para uma percegdo publica negativa.

Tesla

A Tesla é um exemplo paradigmatico de como a desinformacdo pode influenciar mercados
financeiros. Rumores sobre falhas técnicas ou manipulacdo de dados jd provocaram
oscilagBes significativas no valor das acGes.

Zara

A Zara enfrentou alegacGes infundadas sobre mensagens ocultas em etiquetas de roupa, que
rapidamente se tornaram virais. Apesar de desmentidos oficiais, a narrativa persistiu,
demonstrando como a emocdo e a viralidade moldam perce¢ées mesmo sem base factual.

O consumidor entre a desinformacio e a
confianca

A relagdo entre consumidor e marca é profundamente afetada pela desinformacdo. O
consumidor contemporaneo vive num ambiente saturado de informacdo, onde distinguir o
verdadeiro do falso se torna cada vez mais dificil. Esta dificuldade tem implicagdes diretas na
confianga, um dos pilares fundamentais da reputagdo corporativa.



Casos como Starbucks e Zara demonstram que rumores sem qualquer fundamento factual
podem gerar indignacdo, boicotes e danos reputacionais significativos. A confianga torna-se,
assim, um recurso fragil e facilmente manipulavel.

Psicologia do consumidor digital

O consumidor digital lida diariamente com uma enorme quantidade de informacdo, o que
torna dificil distinguir conteddos crediveis de conteddos manipulados. Atalhos cognitivos,
como o efeito de verdade iluséria, tornam o utilizador particularmente vulnerdvel (Dechéne
et al., 2010). O viés de confirmacao leva o consumidor a procurar e partilhar contelddos que
reforcam as suas crengas prévias.

A crise da confianc¢a e o impacto emocional no
consumidor

A desinformacdo desgasta profundamente a confianga nas marcas, criando um ambiente
onde a percecdo publica se torna voldtil e facilmente manipuldvel. Mesmo quando uma
narrativa falsa é corrigida, o dano reputacional tende a persistir, porque a primeira
informacdo recebida molda a percegdo inicial e é dificil de reverter. Esta fragilidade ¢é
agravada pelo impacto emocional que os conteddos manipulados provocam nos
consumidores. Mensagens que apelam ao medo, a indignacdo ou a sensac¢do de injustica
circulam mais rapidamente e geram reagbes intensas, reforcando perce¢des negativas e
contribuindo para a consolidacdo de crencas erradas. Assim, a desinformacdo atua
simultaneamente a nivel cognitivo e emocional, influenciando atitudes, comportamentos e
a relagdo de confianga entre consumidores e organizacgoes.

Falhas comuns das empresas

Entre as falhas mais comuns estd a comunicacdo lenta e burocratica. Muitas empresas
continuam a operar com modelos tradicionais que exigem vdrias aprovagdes internas antes
de qualquer declaracdo publica. No ambiente digital, esta demora é fatal. No contexto digital,
onde a desinformacdo se propaga em minutos, esta lentiddo é fatal. A auséncia de resposta
imediata é frequentemente interpretada como confirmagdo implicita da narrativa falsa.

Outra falha é a falta de monitorizagdo digital,-muitas organiza¢es ndo dispdem de sistemas
eficazes de Social Listening que permitam identificar rumores emergentes. Sem
monitorizagdo continua, a empresa sé toma conhecimento da desinformac¢do quando esta
ja atingiu grande visibilidade.

Segue-se a auséncia de literacia mediatica interna, colaboradores mal informados podem,
inadvertidamente, contribuir para a disseminacdo de narrativas falsas. A falta de formacdo
em literacia digital e verificacdo de factos torna as equipas vulnerdveis a manipulagdes
externas.

Outra falha frequentemente observada é a auséncia de cendrios de simulacdo de crise.
Muitas empresas ndo realizam exercicios internos que permitam testar a sua capacidade de
resposta a situacdes de desinformacgdo. Sem estas simulacdes, as equipas ndo estdo
preparadas para atuar sob pressdo, o que resulta em respostas descoordenadas, tardias ou
contraditdrias. A falta de preparacdo operacional agrava o impacto da desinformacdo e
compromete a credibilidade da empresa perante o publico.

Por fim temos a dependéncia excessiva de relagbes publicas tradicionais, as estratégias
tradicionais de comunicagdo, como os comunicados de imprensa, as conferéncias e as
entrevistas, sdo insuficientes para combater a velocidade e a emocionalidade da
desinformacdo digital. A resposta precisa ser multicanal, rdpida e adaptada as dinamicas das
redes sociais.
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Estratégias eficazes

Para enfrentar a desinformacdo, as empresas devem adotar abordagens mais robustas e
proativas, tais como, a monitorizacdo continua, ferramentas de andlise de redes sociais
permitem identificar padrdes de disseminacdo, influenciadores envolvidos e potenciais
riscos reputacionais. A monitorizagdo deve ser permanente, ndo apenas durante crises.

A transparéncia radical, a transparéncia é uma das armas mais eficazes contra a
desinformacgdo. Empresas que comunicam de forma clara, aberta e consistente reduzem o
espacgo para especulagdes e rumores.

As respostas rapidas e factuais, a rapidez é essencial. Uma resposta tardia perde impacto e
permite que a narrativa falsa se consolide. A comunicacdo deve ser factual, objetiva e
acompanhada de evidéncias verificaveis.

As parcerias com entidades de verificagdo de factos, colaboracdes com organizagbes
independentes de fact-checking aumentam a credibilidade da resposta e ajudam a desmentir
narrativas falsas de forma mais eficaz.

Por fim a formacdo interna em literacia digital, uma vez que equipas bem formadas sdo
menos suscetiveis a manipulacdes e mais capazes de identificar e reportar contetddos
suspeitos.

Discussao critica

A desinformacdo representa um desafio estrutural que exige uma transformacdo profunda
na forma como as empresas encaram a comunicac¢do. A analise realizada ao longo deste
artigo demonstra que a desinformacdo ndo é um fenémeno isolado, mas sim um elemento
intrinseco ao ecossistema digital contemporaneo.

As empresas, apesar de reconhecerem a importancia da reputagdo, continuam a subestimar
a velocidade e o alcance da desinformacgdo. A maioria das organiza¢Ges opera com modelos
comunicacionais desajustados as dinamicas digitais, revelando uma lacuna significativa entre
a teoria e a pratica.

Além disso, a relacdo entre consumidor e marca encontra-se fragilizada. O consumidor,
exposto a uma avalanche de conteudos, torna-se simultaneamente vitima e agente
amplificador da desinformagdo. A confiancga, o elemento central da reputagdo corporativa, é
corroida por narrativas falsas que exploram emocdes e crengas prévias.

A posicdo defendida ao longo do artigo é clara. A reputacdo corporativa acabou por ficar
dependente de algoritmos, que favorecem conteldos sensacionalistas e polarizadores. As
empresas que ndo compreenderem esta realidade arriscam-se a enfrentar crises
reputacionais recorrentes e cada vez mais dificeis de controlar.

E necessério, portanto, repensar a comunicagio corporativa como uma funcéo estratégica,
integrada e digitalmente competente. A desinformacdo ndo desaparecerd, até pelo
contrario, tende a intensificar-se com o avancgo da inteligéncia artificial e das tecnologias de
manipula¢do audiovisual, como os deepfakes. As empresas que ndo se prepararem para este
estardo permanentemente em desvantagem.

A necessidade de politicas publicas e da regulaciao
digital

Embora as empresas tenham um papel central na mitigacdo da desinformacdo, este
fendmeno ultrapassa a sua esfera de atuagdo. A complexidade do ecossistema digital exige
também aintervencdo de entidades reguladoras e aimplementagdo de politicas publicas que
promovam maior transparéncia algoritmica, responsabilizacdo das plataformas e literacia
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medidtica da populacdo. Paises como a Unido Europeia tém avangado com legislagdo como
o Digital Services Act, que procura responsabilizar plataformas pela circulagdo de conteudos
nocivos. No entanto, a eficacia destas medidas depende da sua implementacdo e da
capacidade de adaptacdo as rdpidas transformacdes tecnoldgicas. As empresas, por sua vez,
devem acompanhar estas evolugdes e integrar a regulagdo como parte da sua estratégia de
gestdo reputacional (European Comission,2022).

Conclusao

A desinformacdo constitui uma ameaca real e crescente a reputagdo corporativa. A
velocidade com que narrativas falsas se propagam, aliada a vulnerabilidade do consumidor
e afalta de preparacdo das empresas, cria um ambiente altamente instdvel e propicio a crises
reputacionais.

A andlise realizada demonstra que a desinformacdo deve ser encarada como um risco
estratégico permanente, e ndo como um incidente pontual. Para proteger a sua reputacdo,
as empresas precisam de investir em monitorizacdo digital, transparéncia, rapidez de
resposta e formagdo interna.

A confianga, uma vez perdida, é dificil de recuperar. No fundo, a reputacdo depende da
capacidade das empresas de responder rapidamente. Hoje, a verdade compete com a
viralidade. Por isso, a reputacdo corporativa depende da capacidade das empresas de
antecipar, monitorizar e responder de forma eficaz a desinformacdo. O futuro da
comunicagdo corporativa exige agilidade, literacia digital e uma compreensdo profunda das
dindmicas sociais que moldam a percecdo publica.

Declaracio de uso de IA

Durante a elaboracdo deste artigo, foi utilizado a ferramenta Copilot para apoio na
estruturacdo do texto, aperfeicoamento linguistico e organizacdo de ideias. Todo o contetdo
gerado foi analisado criticamente, revisto e validado, garantindo o rigor conceptual e a
conformidade com principios éticos e cientificos.
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