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COMUNICAGAO E ESTRATEGIA NA CRISE
PANDEMICA EM PORTUGAL E NO BRASIL

Paulo M. Barroso!
Escola Superior de Educagdo de Viseu

Resumo: Como as estratégias em comunicag¢do sobre a COVID-19 em
Portugal e no Brasil persuadem para a mudanca de comportamentos
sociais? Este artigo apresenta uma andlise qualitativa centrada nas
estratégias em comunicacao politica contra a pandemia em Portugal
e no Brasil, na sua fase inicial em 2020. O objectivo é caracterizar a
eficacia persuasiva da comunicacdo estratégica governamental na
gestao da crise pandémica.

Palavras-chave: comunicac¢do de crise, comunicagdo estratégica poli-
tica, COVID-19, estratégia de comunicagao.

Abstract: How do communication strategies about COVID-19 in
Portugal and Brazil persuade to change social behaviors? This paper
presents a qualitative analysis focused on strategies in political
communication against the pandemic in Portugal and Brazil, in its
initial phase in 2020. The objective is to characterize the persuasive
effectiveness of government strategic communication in managing
the pandemic crisis.

Keywords: communication strategy, COVID-19, crisis communication,
political strategic communication.

1 O autor escreve de acordo com a antiga ortografia.



INTRODUCAO

A actual crise pandémica transformou o mundo, mas potenciou a
comunicag¢do. A comunicacao ja tinha mudado do analdgico ao digital
antes da COVID-19, nome atribuido pela Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) a doenca provocada pelo novo coronavirus SARS-COV-2.
Este virus foi identificado pela primeira vez em humanos no final de
2019, nacidade de Wuhan (Hubei, China), alastrando-se rapidamente a
todo o mundo. Neste cenario, as relagdes online em rede intensificam-
se durante a crise sanitaria (Fuchs, 2021). A adopgdao de um “novo
normal” imposto pela pandemia cimenta estilos de vida mais media-
ticos. Os usos, meios e efeitos da comunica¢cdo também mudaram.
Nas redes sociais, intensifica-se a comunicag¢do all-to-all. Qualquer
cidaddao é prosumer de conteudos digitais. As transformacées dos
media sdo qualitativas e quantitativas, mas proliferam noticias falsas,
a desinformacao cria desconfianca e escasseiam significados. Além de
informarem sobre a COVID-19, os mass media procuram distinguir a
verdade da mentira, mas promovem mais opinides do que factos.

Comunicar pressupde estratégias e persuasdao. A comunicagao
estratégica é uma forma de arte e técnica retorica. Cuida do modo e
meio de transmissao de informagdes ao publico, para o influenciar a
agir, sentir e pensar em conformidade. Como técnica retdrica, a comu-
nicacao estratégica beneficia dos trés meios técnicos de persuasdo de
Aristoteles (ethos, pathos e logos), capitais para a eficacia de qualquer
discurso publico e politico.

1. A COMUNICACAO COMO RECURSO DE GESTAO DA CRISE

A ocorréncia de qualquer crise obriga a adopg¢dao de medidas
eficazes e imediatas. Uma crise é uma situagdo inevitavel (ninguém
esta imune), imprevista (tudo pode origina-la) e negativa (é prejudicial
e, por isso, indesejavel) que modifica o normal funcionamento de uma
organizagdo ou sociedade (Falkheimer & Heide, 2010: 514). Mesmo



com vigilancia activa de situagdes nefastas para prevenir crises, estas
acontecem e obrigam a preparacao e prontiddo de uma resposta, cujo
componente determinante é a comunicagao (Coombs, 2010: 17).

Na gestdo da crise, ndo existe uma férmula; nem a sorte nem o
destino devem comandar o curso dos acontecimentos (Duarte, 2020:
219); estratégias podem ser adoptadas. Ndo fazer nada e deixar a
crise dissipar-se por si ndo é uma delas. A comunicagdo é uma drea
importante de intervencdo e estratégia de gestdo e combate da
crise. O recurso a comunicagdo ndo visa apenas minimizar os danos
em termos de imagem publica e reputacdo; visa também resolver a
crise. A comunicagdo de crise é uma modalidade especifica de comu-
nicacdo estratégica (Coombs & Holladay, 2015: 497); é geralmente a
compilagdo, processamento e disseminag¢do de informagdo necessdria
para enfrentar uma situacao de crise (Coombs, 2010: 20). A gestdo da
comunicacdo de crise deve determinar quais sdo as informacgdes rele-
vantes e qual a melhor maneira de as transmitir. Deve ser uma gestao
de informacao e de significados.

A comunica¢do ndao é uma actividade adicional, suplementar
nem complementar; é essencial e estratégica. A esséncia da comuni-
cacdo estratégica esta no uso intencional (ndo aleatdrio) da comuni-
cagdo (Coombs & Holladay, 2015: 506). Se a comunicag¢do é adequada
(eficiente nos meios e formas), sera util (eficaz nos objectivos).

As crises sao todas diferentes, tal como as organizagdes e as
sociedades, os seus contextos e as pessoas. Demonstra-o a actual
crise sanitdria que avassala o mundo, com cada pais a adoptar
medidas que considera apropriadas para a combater, atendendo a sua
histéria, tradigdo (costumes e normas morais/religiosas e juridicas),
cultura e identidade nacional, situacdo politica e econdmica e todos
os elementos idiossincraticos da populagao e sociedade.

Todavia, acomunicac¢do é um recurso comum e crucial entre todos
0s paises no combate a pandemia. Quer a comunicag¢do estratégica
quer as estratégias de comunicacdo, todos os paises adaptaram a
comunicagao no combate a pandemia, umas vezes com assertividade,



estratégia e eficacia, transmitindo confianga, outras vezes suscitando
ainda mais confusdo, incerteza e criticas por parte das populagdes,
quando a comunicagdo oficial dos governos ndo clarifica ou nao
informa com rigor sobre a situacdo e as medidas a supera-la.

2. COMUNICACAO ESTRATEGICA

A estratégia (do grego stratos, “multidao, expedigdo, exército
acampado, o que estd espalhado”, e agos, “lider”, formando stra-
tegos, “comandante de exército”, e strategia, “comando de general”)
é uma combinagao engenhosa para se conseguir um fim. Os primeiros
tratados sobre estratégia sdo os dos chineses, entre 400 e 200 a.C, de
que é exemplo A Arte da Guerra, de Sun Tzu, obra de estratégia militar
escrita em 400 a.C. A estratégia significa seguir um plano e concilia a
eficiéncia e a eficacia das ac¢bes. Enquanto processo, a comunicagao
é estratégica quando tem objectivos claros e segue um plano para os
concretizar. Aplicada a gestdao e comunicagao de crises, a estratégia
pressup0de praticas de participagao civica, esforcos (intencionalidades)
que visam entendimento e envolvimento. Com a COVID-19, a estra-
tégia fomenta mudancas de ac¢des, atitudes e comportamentos.

A estratégia é um jogo de xadrez: tragar objectivos claros (ir do
ponto A ao ponto B) e decidir (saber) como o fazer. Para o efeito, é
preciso conhecer os recursos e meios disponiveis; coordenar ac¢des
e recursos, decidir pelas op¢bes adequadas no percurso tracado para
chegar aonde se pretende do modo mais rapido e eficiente.

O conceito de “comunicagdo estratégica” é complexo, pois é
formado por dois termos também complexos. A comunicacdo estra-
tégica é entendida como emergente, implica novos desafios de comu-
nicacdo e de estratégia que se colocam num mundo cada vez mais
globalizado e tecnoldgico. A comunicacdo estratégica é a coordenacdo
de tudo o que se diz e faz face aos objectivos nacionais (Paul, 2011: 3).
A crise sanitaria de COVID-19 é um fendmeno global, apolitico e disrup-
tivo, mas em qualquer contexto as ac¢des também sdo comunicagao.



A comunica¢do estratégica tem um enquadramento militar
e politico na sua origem ja remota. Neste sentido politico-militar,
Farwell real¢a que o Pentagono define comunicagao estratégica como
os esforcos do Governo focados para entender e envolver os publicos
a criar, fortalecer ou preservar condigées favordveis aos interesses,
politicas e objectivos nacionais (Farwell, 2012: xvii). Informar é funda-
mental, mas comunicar é estratégico. No inicio da crise sanitaria de
COVID-19, ainformacao era abundante, incipiente, imprecisa e contra-
ditéria sobre o que estava a acontecer no mundo. Nas redes sociais,
circularam inumeras informacoes falsas e alarmantes. Paradigmatica
foi, por exemplo, a comunicagao do governo brasileiro sobre a inexis-
téncia ou nao gravidade do coronavirus SARS-COV-2.

Os discursos populistas acirram o pathos, provocam reacg¢des
psicoldgicas e emocionais nos destinatarios, i.e. impressionam e
empolgam, causando respostas apaixonadas. Para Aristoteles, o
pathos é o conjunto de paixdes ou emogdes do publico. O pathos é
volatil porque é provocdvel pelo uso estratégico de estimulos, como
a comunicacdo. Com a COVID-19 e o distanciamento social, torna-se
mais dificil comunicar e persuadir pelo pathos e transmitir emogdes
(e.g. solidariedade e empatia) através da comunicagdo (Funchs, 2021).

A comunicagdo é um acto, um processo, um mecanismo; a
informacdo é um produto, uma substancia, uma matéria. Enquanto
processo, a comunicagao assenta na interacgdo. A esséncia da comu-
nicagao é dialéctica. Desde o inicio da crise sanitaria de COVID-19, as
dindmicas comunicacionais revelam-se fundamentais para a combi-
nacdo de esforcos. Qualquer governo ou organizacdao depende da
comunicagdo com os publicos e é o produto da comunicagao; ndo é a
comunicacado que é o produto de qualquer governo ou organizacgao.

Efectivamente, a comunicagao estratégica implica ac¢des inten-
cionais para informar, influenciar ou persuadir a opinido publica, de
modo a moldar comportamentos e, assim, cumprir interesses poli-
ticos ou, simplesmente, alcancar desideratos. E a racionalizacdo e
pretensdo de legitimagdao da ac¢do de comunicagdo. Em Técnica e



Ciéncia como ‘Ideologia’, Habermas distingue a acg¢ao estratégica (e
uso estratégico da linguagem) e a ac¢do comunicativa. A racionali-
zacdo é a “ampliacdo das esferas sociais, que ficam submetidas aos
critérios da decisdo racional” (Habermas, 2006: 45). Na teoria da
ac¢do comunicativa, a distingdo baseia-se na procura (ac¢do estra-
tégica) de entendimento e influéncia por parte dos interlocutores.
A accgdo estratégica é aquela em que um agente usa o interlocutor
através da comunicacdo como um meio para realizar um interesse (e
ndo apenas para comunicar). Enquanto acgdo social instrumental, a
accdo estratégica visa criar efeitos perlocutdrios. Por seu turno, sé
existira accdao comunicativa quando a interacgdo estiver voltada para
o entendimento vdlido e os participantes obtém consenso. A accdo
comunicativa ndo é instrumental nem estratégica, é orientada para
alcancar entendimento (racionalidade comunicativa), enquanto a
acgdo estratégica é orientada para o sucesso do agente de comuni-
cacdo (Habermas, 1984: 285). A accdo comunicativa e a ac¢ao estraté-
gica sdo duas varidveis distintas da acg¢ao e interacgdao comunicativa e
politica (social) na esfera publica.

O combate a crise sanitaria causada pela COVID-19 assemelha-se
a um conflito militar armado. As guerras sdo decididas por estratégias,
mas também por engajamentos bem-sucedidos pela ac¢do comunica-
tiva e accdo estratégica. Numa crise grave, inédita e imprevisivel como
a COVID-19, a gestdo da crise apoia-se na estratégia integral e na logis-
tica, de modo a orientar e manter todos os recursos necessarios para
alcancar os objectivos estratégicos. Na estratégia, a logistica esta rela-
cionada com a gestao dos recursos disponiveis.

A estratégia é a ciéncia das operagdes militares. De um modo
figurativo, é a combinacdo engenhosa para conseguir um desiderato,
i.e. o recurso ardil, astuto, para se obter o que se pretende. A estra-
tégia ndo é a meta; é a direcgdo coerente e focada na tactica escolhida;
é a arte de encontrar meios para realizar alguma coisa; a meta é o que
se deseja atingir. A estratégia deve ser pensada a longo prazo e utilizar
a tactica e o plano. Conforme distingue Tartakower, a tactica é saber o



que fazer quando existe algo a ser feito, enquanto a estratégia é saber
o que fazer quando ndo ha nada a fazer. Como o xadrez, a estratégia
é a identificacdo da mudanca e rumo necessarios. O planeamento é a
etapa para implantar a estratégia.

A comunicacdo estratégica deve ser integral e procurar: a) criar
boa vontade entre as partes, b) unir visibilidade institucional e propé-
sito/legitimidade, c) acomodar expectativas e exigéncias da opinido
publica, ligando identidade e valores sociais. No caso da comunicagao
estratégica governamental sobre a COVID-19, uma dificuldade natural
é comunicar de forma consistente, clara e compreensivel para publicos
e meios de comunicac¢do heterogéneos. No caso de Portugal, temos os
membros do Governo (primeiro-ministro, ministros e secretdrios de
estado), o Ministério da Saude em particular, e a Direc¢dao Geral de
Saude a comunicarem todos os dias sobre a COVID-19. Procurou-se
uma comunicacdo integrada e coerente.

3. COMUNICACAO ESTRATEGICA, PERSUASAO E RETORICA

Nao existira comunica¢cdo sem persuasdo. Tao ou mais impor-
tante do que o conteudo é o modo como a mensagem é transmitida.
As peculiaridades do modo de transmitir fazem parte da Pheitd, deusa
grega que personifica a sedugdao e persuasdo. A persuasao inclui
todos os elementos e aspectos do acto de comunicar que contribuem
para influenciar através de argumentos apodicticos. A persuasdo
é uma ars ou techné de uso da palavra, segundo a tradi¢do retdrica
de Aristételes. A comunicagdo de crise sobre a pandemia mistura a
comunicagdo técnica e a comunicagao politica, como se fosse uma.
Todavia, a comunicagdo técnica inspira mais credibilidade (porque
é apartiddria e cientifica) do que a comunicagdo politica. A mistura
confunde a opinidao publica.

Aretédrica é atécnica que assegura a persuasao para o mal ou para
o bem. Para o mal, quando ludibria e afasta a verdade, sendo criticada
no Gorgias de Platdo (2006: 452e). Ja no Fedro, Platdo (2009: 261a)



discute a retdrica enquanto forc¢a para influenciar a mente através de
palavras sobre qualquer assunto, em qualquer lugar. A primeira é a
“ma retdrica”, por cultivar a falsidade e fazendo-a passar por verdade,
a segunda é a “boa retdrica”, i.e. a retérica como psicagogia (orien-
tacdo ou direccdo da alma).

Uma retérica populista que alega a nao existéncia do coronavirus
SARS-COV-2, quando este estd cientificamente demonstrado, enquadra-
se nesta tipologia de “ma retérica” em detrimento da verdade e de inte-
resses colectivos como a saude publica. O uso da persuasdo implica um
cuidado ético. Segundo Klikauer (2008: 124), a persuasdo continua a
operar algumas técnicas orwellianas, porque “o objectivo é a invasido
da mente através de frases comuns para alterar as nossas atitudes”. A
persuasdo é estratégica e pode enganar; as estratégias de seducdo e
de ilusdo sdo baseadas na distor¢ao ou equivoco, omissdao ou engano,
falsificagdo ou manipulagio da informagdo (Klikauer, 2008: 134). E
nesta perspectiva que se reconhece a teoria subjacente a toda a ac¢ao
comunicativa e estratégica, seja individual ou organizacional: a reto-
rica aristotélica (Argenti, 2007: 21). Nesse sentido, Farwell real¢a a arte
da comunicacdo estratégica como heranga classica. A rela¢do entre
comunicagdo, estratégia e influéncia é fundamental e remota, pois
todos “tentam em certa medida questionar e sustentar um argumento,
defender-se ou acusar” (Aristoteles, 1998: 1354a).

A retdrica é o conjunto de técnicas de argumentacdo nao forcada
(Perelman, 1989: 258). Este é o poder pragmatico da retdrica: agir com
palavras. Para Aristoteles (1998: 1355b), a retédrica é a capacidade de
descobrir “o que é adequado a cada caso com o fim de persuadir”.
O adequado é o atractivo para o auditério e, por conseguinte, o que
é igualmente persuasivo. Segundo Aristoteles, sdao quatro os tipos
de operagdes estratégicas do discurso: a) pisteis: determinacdo das
provas ou descoberta dos argumentos, recorrendo a doutrina dos
topoi (Aristoteles, 1998: 1355a); b) taxis: ordenacdo das provas
(Aristoteles, 1998: 1414a) ou estruturagao logica: exdrdio, exposicao,
demonstracdo e epilogo (peroracgdo); c) lexis: forma verbal (ao nivel da



frase), as melhores palavras para o melhor modo de as dizer, i.e. orna-
mento das palavras e tropos (Aristételes, 1998: 1395a); d) hypokrisis:
acto de pronunciar (representar/encenar) o discurso em publico com
técnica (Aristételes, 1998: 1403b).

Estas partes do discurso sdo externas ao sujeito (Aristoteles,
1998: 1354b), sdo proprias e convenientes a qualquer discurso.
Algumas sdo técnicas, dependem do orador, outras sdo ndo técnicas,
ndo dependem do orador (Aristoteles, 1998: 1355b). Assim, além
do acto (hypokrisis), a retérica dedica-se aos trés principais tipos de
operagoes estratégicas: espécies de provas (pisteis) ou ethos, pathos
e logos (Aristoteles, 1998: 1356a), ordem de apresentacdo (taxis), e
modo de expressao do orador (/exis).

Sao exemplos os discursos deliberativos. Em LEmpire
Rhétorique, Perelman (1977: 19) frisa que a teoria da argumen-
tacdo de tradigdo aristotélica abrange todos os discursos que visam
persuadir, seja qual for o auditério ou o assunto. Onde ha persuasao,
ha retédrica; e onde quer que haja significado, ha persuasao (Burke,
1969: 171). Mas a Pheitd ja ndo é um processo unidireccional como
na antiguidade; hoje o processo é reversivel e permite chegar em
conjunto a melhor resposta. A actual proliferacdo de discursos
publicos subjaz a multiplicidade de meios e formas de comunicacao,
pois o mundo contemporaneo esta cheio de retdrica antiga (Barthes,
1987: 19). E uma pletora que confunde e diminui o entendimento e
o significado que circula na esfera publica, mas revela a valéncia da
comunicagao.

A retdrica consiste no uso estratégico de recursos persuasivos
(tropos). A comunicag¢do e a argumentac¢do fundem-se. A argumen-
tacdo é relevante na comunicacdo e na sociedade. Somos sociais,
discutimos e fazemos com que os outros partilhem os nossos pontos
de vista e realizem actos (Perelman, 1989: 257). Toda a argumen-
tacdo visa a adesdo do(s) outro(s).
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4. COMUNICACAO ESTRATEGICA (POLITICA) E ESTRATEGIA
DE COMUNICAGAO NA GESTAO DE CRISE

Enquanto a comunicagao estratégica ¢ a planificacdo de politicas,
actividades e cursos de acg¢ao para atingir objectivos num prazo na base
de informacgGes consistentes numa instituicdo ou sistema, a estratégia
de comunicagdo é a ferramenta e técnica para atingir publicos-alvo
por meio de canais (e.g. marketing politico, publicidade institucional,
relagdes publicas, assessoria de imprensa etc.). A estratégia de comuni-
cacdo é o elemento de comunicacdo estratégica atinente ao conteudo e
forma, aos inputs e outputs dos processos de planeamento, integracao
e sincronizagdo da comunicagdo estratégica (Paul, 2011: 31).

Com a crise sanitaria de COVID-19, a comunica¢do estratégica
procuraria prever cenarios e possiveis ameacas/dificuldades. A situagdo
de crise é inédita e com um elevado grau de desconhecimento sobre o
virus e as suas causas e consequéncias. A possibilidade de se enfrentar
e superar com éxito a pandemia define a estratégia. Os problemas colo-
cados pela pandemia e as decorrentes mudancgas de comportamentos
sociais e de mercado devem ser vistos como estimulos para respostas
adequadas de flexibilidade, adaptacdo e antecipacao.

A comunicacdo estratégica ndo é apenas transmissdao nem
embelezamento da informacao; é também fomento da maxima credi-
bilidade, respeito e prossecucao dos objectivos. Tem a ver com infor-
macoes claras e compreensiveis, perspectivas partilhadas e pontos em
comum (criar compromisso). Segundo Paul (2011: 9), a comunicagao
estratégica ndo é “colocar batom num porco” ou tornar atraente o
que nao é atraente.

Os esforcos de comunicagdo de crise de um governo devem
ser proactivos. A comunicagao estratégica governamental na gestao
da crise sanitaria COVID-19 tem a ver com coordenacdo de esforcos
de informacao, influéncia e persuasdo. Enquanto processo, a comu-
nicacdo estratégica inclui accbes que comunicam. Qualquer accdo
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é comunicagao, pois a comunicag¢do estratégica é tudo o que se diz
(accdo comunicativa) ou faz (acgdo estratégica).

No modelo de acgdo estratégica de Habermas, se os agentes de
comunicacdo estdo interessados apenas no sucesso (resultados) das
suas acgles, tentarao alcangar os seus objectivos e interesses influen-
ciando a definicdo da situacdo (decisGes e motivos) dos interlocu-
tores através de meios externos (recursos ou estratégias de sedugao).
A relacdo entre os agentes é estratégica, baseada em interesses. Ha
accdo comunicativa quando os agentes harmonizam os planos de
accdo por meios internos, garantindo perseguir os objectivos apenas
na condigdao de um acordo sobre as defini¢ées da situagdo e os resul-
tados esperados.

A comunicagdo estratégica governamental na gestdo de crise
situa-se na confluéncia entre estratégias de integracao e relagdo. A
comunicagdo estratégica é acgao de comunicagdo e terd mais eficacia
quanto mais integracdo e relacdo conseguir com os publicos. A comu-
nicacdo nao é apenas transmissao de informagdes; também permite
fazer coisa, realizar ac¢Oes, desempenhar um acto ilocutério (fazer
dizendo). Em comunicagao estratégica, é relevante a intengao comu-
nicativa que excede o significado da mensagem. Na perspectiva prag-
matica da comunicagdo, sdo actos de comunicagdo reconheciveis
conforme as intengdes.

5. COMUNICAGCAO ESTRATEGICA DE PORTUGAL NA
PRIMEIRA VAGA DA PANDEMIA

Em Portugal, a comunicagao estratégica governamental na gestao e
combate da COVID-19 teve fases. Também nao foi constante a evolucdo
da crise no mundo. A comunicagao institucional sobre a COVID-19 teve
uma fase crucial logo no inicio (a partir de 2 de Marco de 2020, quando
foram confirmados os primeiros casos e pouco se conhecia sobre o
virus). Em 18 de Margo, é declarado o estado de emergéncia, confina-
mento obrigatdrio e restrigdes a circulagdo, uma semana depois de a
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OMS ter catalogado a COVID-19 como uma pandemia. Em 2 de Maio de
2020, Portugal chega a mil mortes e termina o estado de emergéncia.
Segue-se um plano de desconfinamento. Em Julho, o governo apresenta
a “Visdo Estratégica para o Plano de Recuperagdo 2020-2030”. No inicio
de Agosto de 2020, Portugal regista o primeiro dia sem vitimas mortais
por COVID-19 desde o inicio da pandemia. A informagao é transmitida
com emogao pelo Ministério da Saude. Com o final do Verao, regressam
as aulas presenciais e a obrigatoriedade de uso de mascara nas escolas
com o aumento continuo de casos (contagio e ébitos). Em Novembro de
2020, regressa o estado de emergéncia e é decretado o recolher obri-
gatdrio nos municipios mais afectados. Intensifica-se a pressao sobre o
Servico Nacional de Saude. Surgem criticas de desorientacdo nas restri-
¢Oes e excepgoes, confusdo entre informagao e comunicagao ou simples
ineficacia comunicacional. Em Dezembro de 2020, surgem as vacinas e
a ministra da Saude anuncia a compra de mais de 22 milhGes de doses
e o plano de vacinagdo. Todavia, Portugal ultrapassa as cinco mil mortes
e é decretada a renovagdo do estado de emergéncia. A comunicagao do
Presidente da Republica alinha no apelo ao bom senso na celebrac¢do do
Natal. O primeiro-ministro anuncia que as celebragdes do Ano Novo sdo
totalmente cortadas, o que ndo aconteceu no Natal.

Em Janeiro de 2021 a situagao agrava-se, demonstrando algum
desacerto. Os numeros de infecgdes e de mortes aumentam. Portugal
é considerado o pais do mundo com maior nimero de novos casos
por milhdo de habitantes. No inicio de Fevereiro de 2021 ha uma
mudanga estratégica relevante: a task force para o plano de vaci-
nacao passa a ser coordenada pelo vice-almirante Henrique Gouveia
e Melo, que instaura uma estratégia rigida de combate a COVID-19
como se tratasse de uma guerra. As infeccdes e mortes baixam
significativamente.

Ao longo de dez meses (de Margo até Dezembro de 2020), as
autoridades reconhecem falhas e erros de comunicagao, admitindo
“mea culpa” na comunicagdo de crise. Ajustes a comunicac¢do estra-
tégica governamental poderiam passar por: a) iniciar uma nova



estratégia de comunicagdao ou seguir uma “estratégia emergente”
readaptada (Mintzberg & Quinn, 2003: 29) com incorporagdo de
novos inputs e abandono de pressupostos devido as mudangas na
realidade; b) voltar a envolver os portugueses no cumprimento das
medidas de prevengao, pois ja demonstravam cansago da pandemia
(doenca), das restricGes (remédio) e das noticias (consultas), e suscitar
a coesdo, ouvindo a populagdo num “didlogo diario”; c) comunicar com
numeros e apelos/argumentos racionais (logos) para incutir confianga
e inspirar credibilidade (ethos), mas também com apelos/argumentos
emocionais, atribuindo significado comovente aos numeros, referén-
cias a exemplos de superagdo e a vitimas como pessoas e respectivas
familias em vez de “mortos” (pathos); d) ndo culpabilizar a populacao
pelo agravamento da situagdo de crise e atenuar a ideia generalizada
de “comunicacdo negativa” (que leva a ndo aderir as recomendacées),
preferindo-se uma comunicagao proactiva (em vez de reactiva) voltada
para cenarios futuros (metas e objectivos que serdo alcancados
e expressos na frase popularizada “vai ficar tudo bem”); e) contex-
tualizar a emergéncia publica em vez de seguir modelos lineares de
comunicag¢do que nao fomentam empatia nem mudanga de compor-
tamentos sociais; f) segmentar as mensagens, pois a comunicac¢ado
ndo é um acto generalizado que funciona em todos os contextos e
para todos os publicos (identificar publicos prioritarios e adequar as
mensagens, dosear a informacgao, seleccionar o relevante para evitar o
excesso, monotonia e cansago dos boletins didrios da DGS); g) separar
a comunicagao técnica (DGS) e a comunicagdo politica (Ministério da
Saude), evitando a percep¢do de ndo serem duas entidades.

No primeiro confinamento (de Margo a Maio de 2020), o senti-
mento geral da populagao era de medo, receio, expectativa e preocu-
pacdo. Este periodo caracteriza-se por um profundo desconhecimento
e percepcao de risco. As estratégias de comunicacdo procuraram
fomentar um clima de consenso em torno das medidas adoptadas,
alegando-se a sua necessidade bem como valores nacionais para
motivar a populagdo. No segundo confinamento (de Setembro a
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Dezembro de 2020), as estratégias de comunica¢do ndo revelam a
mesma eficacia do primeiro confinamento. A populagdo ja tinha mais
conhecimento e vivéncia da situagao de crise, demonstrando mais
cansaco, saturacao, dessensibilizacdo e alheamento (efeito numbness).

A pandemia cresce e diminui em fung¢do do ritmo de actividade
econdémica e social de cada pais. Em Portugal, a comunicacado é, por
vezes, titubeante. A resposta inicial das autoridades foi tardia. As inde-
cisOes e incoeréncias sobre o uso das mascaras e as cercas sanitarias
sao exemplos. Foram transmitidas mensagens contraditérias: a obri-
gacdo de usar mdascaras em alguns espagos e ndo em outros; a autori-
zagdo para a realizagdo de alguns eventos (e.g. a Festa do Avante em
2020, evento politico do Partido Comunista Portugués) e a proibicdo
de outros (e.g. as celebragdes religiosas de 13 de Maio em Fatima).

As autoridades politicas e os mass media (a televisao, em parti-
cular) privilegiaram as informagGes dos especialistas. Todavia, estes
ndo foram consensuais, consistentes nem coerentes. As instituicdes
do Estado e os media assoberbaram os circuitos mediaticos com infor-
macodes técnicas didrias sobre a COVID-19. Como industrias, os media
criaram uma pletora de informag¢des com valor estratégico e concor-
rencial, mas com pouco valor-noticia. Em Portugal, “os media tradicio-
nais, como a televisdo, a radio ou os jornais, sdo aqueles que surgem
como os mais referenciados para aceder a informagdo sobre a COVID-
19” (Monteiro & Jalali, 2022: 160). Todavia, a Internet foi importante
na comunicagdo/relagdo entre as pessoas e no acesso as noticias (e
noticias falsas) e servigos publicos online.

Segundo o estudo intitulado Um Novo Normal? Impactos e
Licbes de Dois Anos de Pandemia em Portugal, 76% da populagdo
portuguesa avaliam o Ministério da Saude como a entidade oficial
que mais se destacou pela positiva durante a pandemia (Monteiro
& Jalali, 2022: 206). A populacdo também considera que as Forgas
Armadas foram eficazes e mais de 60% da populagdo estima que
o Estado esta “pouco preparado” ou “moderadamente preparado”
para lidar com emergéncias complexas (Monteiro & Jalali, 2022:



203). Este estudo conclui que a percepcao da opinido publica a capa-
cidade do Estado portugués é a de que, ndo tendo sido um desastre,
poderia e deveria ter sido melhor. Uma licdo a retirar da pandemia
é a importancia de refor¢ar gabinetes no plano da assessoria juri-
dica, comunicagdo de crise, relagdes internacionais e prospectiva
(Monteiro & Jalali, 2022: 218). “A crescente digitalizacdo da nossa
vida e da nossa economia exigira também um dominio sdlido e
seguro das novas tecnologias e da comunicagao publica, com vista
a evitar falhas de comunicagdo em momentos cruciais ou a proli-
feracdo da desinformacao” (Monteiro & Jalali, 2022: 218). As insti-
tuicdes politicas devem apostar numa estratégia de comunicacao
politica transparente e eficaz que saliente as vantagens e esclarega
os procedimentos (Monteiro & Jalali, 2022: 277).

A comunicagao do Presidente da Republica, em particular, sensi-
biliza pelas palavras (linguagem verbal) e pelo estilo (linguagem nao
verbal). Acresce a convicgdo generalizada de ser apartidario, carisma-
tico, empatico e afavel, recorrente na ideia de “presidente de todos
os portugueses”. Com elevadas taxas de popularidade, a comunicagao
do Presidente da Republica sobre a COVID-19 é um estimulo que
gere emogao na populagdo e persuade no acatamento das medidas
restritivas. Apelidado de “presidente dos afectos”, os seus discursos
publicos persuadem com apelos empdticos a portugalidade e aos
valores do povo portugués. Numa crise pandémica, serdo capitais os
discursos politicos se envolverem as populagées apelando a acgdo e
responsabilidade de todos os agentes morais.

6. ENTENDIMENTO POLITICO DA PANDEMIA NO BRASIL

A pandemia causou repercussoes de toda a ordem e em todos
os paises. Todavia, o entendimento da pandemia diferenciou-se
consoante a orientacdo politica e ideoldgica. A ala ideoldgica de direita
tende a minimizar a pandemia, como acontece nos EUA (durante a
presidéncia de Donald Trump) e no Brasil (com a presidéncia de Jair
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Bolsonaro), enquanto a ala ideoldgica de esquerda tende para uma
comunica¢do que alerta para os perigos da crise pandémica. As
consequéncias do menosprezo da severidade da crise sanitaria reper-
cutiram-se no numero de contdgios e mortes no Brasil e nos EUA.
Apesar dos nimeros, os regimes politicos continuaram com medidas
e discursos publicos de minimizagdao da gravidade da COVID-19. As
medidas defendidas e adoptadas foram moderadas e a comunicacgao
publica dos responsdveis relativiza a crise e aponta, inclusivamente,
para teorias da conspiragao.

No Brasil, varios governadores e prefeitos de esquerda e de
direita contestam a politica e a comunicacdo estratégica adoptada
pelo Presidente da Republica, eleito pelo Partido Social Liberal, por
minimizar a gravidade da COVID-19. Contando que a ala de direita
politica estd mais orientada para a economia neoliberal de raiz capita-
lista (e.g. Trump e Bolsonaro), os discursos politicos inclinam-se para
o imperativo econdmico (Monteiro & Jalali, 2022: 254).

No documento A Politica Externa de Bolsonaro na Pandemia,
aborda-se a situagdo da economia brasileira, que nao estava em boa
situagao e piorou em 2020 com a crise de COVID-19. Apesar de todas
as economias do mundo terem sido afectadas, a capacidade de lide-
ranga do presidente do Brasil é considerada escassa e criticada devido
ao agravamento quer da economia quer das consequéncias da COVID-
19. “O coronavirus atingiu fortemente a economia do principal aliado
externo do governo, os Estados Unidos, o que ajudou na derrota
eleitoral de Donald Trump, o principal aliado externo do presidente
Bolsonaro” (Azzi, Rodrigues & Souza, 2020: 96). O tratamento dado a
pandemia ao longo de 2020 aumentou as criticas contra o Governo e
desgastou-o (Azzi, Rodrigues & Souza, 2020: 97).

A crise sanitaria de COVID-19 no Brasil é associada a incapaci-
dade de lideranga politica do presidente, comparavel a de Trump nos
EUA. Ambos exprimiram cepticismo e algum desprezo sobre o virus, a
pandemia e a gravidade da doenca para a saude publica. Em Setembro
de 2020, o presidente brasileiro admite que o Brasil foi dos paises que



menos sofreu com a COVID-19, quando era o segundo no mundo com
mais mortes (129.522), apenas atras dos EUA (191.802), e o terceiro
no mundo com mais casos positivos (mais de 4,2 milhdes).

Paises governados por lideres de direita (e.g. EUA, india e Brasil)
tém o maior niumero absoluto de casos de COVID-19, pois subesti-
maram o virus a sério, implementaram timidas medidas de proteccao
ou minimizaram a gravidade da doencga (Funchs, 2021: 11). No Brasil,
a comunicacdo estratégica politica na gestao da crise demonstra poli-
tizacdo (entre o “bolsonarismo” e a oposicao, quer de esquerda quer
conservadora), falta de didlogo e de consenso e até alguma polémica,
com declaragées que vao contra as evidéncias cientificas, a OMS e
os media (o presidente do Brasil admitiu publicamente condicionar
os dados sobre a COVID-19 aos media brasileiros, que apresentavam
dados diferentes). Suscita duvida e celeuma na opinido publica a
promoc¢do da cloroquina, contra as indicagdes cientificas, no trata-
mento da COVID-19 pelo proprio presidente do Brasil. A politica de
comunicag¢do nado parece seguir um plano de crise, gerindo ideologica-
mente a pandemia com beligerancia politica e com resultados catas-
tréficos nos nimeros de dbitos e infectados.

CONCLUSOES

Todos os paises sdo diferentes na cultura nacional, costumes, tradi-
¢Oes e mentalidade populares, populacao e respectivos valores, normas
e habitos sociais. A globalizagdo diminuiu as diferengas, mas torna a
crise sanitaria de COVID-19 comum a todos os paises, por mais dife-
rentes e longinquos entre si. A crise globalizou-se e, paradoxalmente,
paralisou o processo de globalizacdo econdmica que pareciaimparavel e
avassalador em todo o mundo. Em todos os paises, o assunto/problema
dominante passa a ser o novo coronavirus SARS-COV-2.

As abordagens de cada pais ao coronavirus SARS-COV-2 sao
também diferentes. Apesar de a intencdo estratégica ser inerente a
qualquer comunicagdo, a comunicagdo estratégica estende-se em



vdarios campos e estd tanto conotada a manipulagao populista como
as necessidades, interesses e expectativas das popula¢des. A comu-
nicacao estratégica é persuasiva, intencional, racional ou emotiva e
proactiva (previdente); manifesta poder pela influéncia. E sistema-
tica e segue um plano. No caso da crise sanitdria, o uso estratégico
da comunicacdo influencia os niveis de conhecimento, mudancga de
atitudes e comportamentos.

A comunicacdo é essencial, ndo é suplemento. Em contexto de
crise, a comunicagao ainda se revela mais essencial. No plano gover-
namental, a comunicagdao é central para levar a ac¢do. A simples
informacdo é influéncia; nao existe informagao sem valor. Influenciar
é fundamental para os objectivos. A planificacdo e gestdao da comu-
nicagdo nem sempre é estratégia em comunicagdo, mas a comuni-
cacdo estratégica é sempre planificacdo e gestdo da comunicacao.
Independentemente dos paises, a pedra de toque comum numa crise
é a comunicacdo da estratégia e a estratégia da comunicacdo, a ac¢ao
comunicativa e estratégica dos governos, pois um virus ndao escolhe
nacionalidades, fronteiras ou economias.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Argenti, P. (2007). Strategic Corporate Communication. New Delhi:
McGraw-Hill Publishing.

Aristoteles (1998). Retdrica. Lisboa: Imprensa Nacional Casa da
Moeda.

Azzi, D.; Rodrigues, G. & Souza, A. T. (orgs.). (2020). A Politica Externa
de Bolsonaro na Pandemia. Observatério de Politica Externa e Inser¢ao
Internacional do Brasil e Friedrich-Ebert-Stiftung.

Barthes, R. (1987). A Aventura Semioldgica. Lisboa: Edigées 70.



Burke, K. (1969). A Rhetoric of Motives. Berkeley: University of
California Press.

Coombs, W. T. (2010). “Parameters for Crisis Communication” in W. T.
Coombs & S. J. Holladay (eds.). The Handbook of Crisis Communication.
Sussex: Wiley-Blackwell, pp. 17-53.

Coombs, W. T. & Holladay, S. J. (2015). “Strategic Intent and Crisis
Communication - The Emergence of a Field” in D. Holtzhausen & A.
Zerfass (eds.). The Routledge Handbook of Strategic Communication.
New York: Routledge, pp. 497-507.

Duarte, J. (2020). “Estratégia em comunicacao” in J. Félix (org.).
Comunicagdo Estratégica e Integrada. Brasilia: Rede Integrada Editora,
pp. 219-289.

Falkheimer, J. & Heide, M. (2010). “Crisis Communicators in Change:
From Plans to Improvisations” in W. T. Coombs & S. J. Holladay. The
Handbook of Crisis Communication. Oxford: Blackwell Publishing, pp.
511-525.

Farwell, J. P. (2012). Persuasion and Power: The Art of Strategic
Communication. Washington: Georgetown University Press.

Fuchs, C. (2021). Communicating COVID-19: Everyday Life, Digital
Capitalism, and Conspiracy Theories in Pandemic Times. Bingley:
Emerald Publishing.

Habermas, J. (1984). The Theory of Communicative Action (vol. 1:
Reason and the Rationalization of Society). Boston: Beacon Press.

Habermas, J. (2006). Técnica e Ciéncia como ‘ldeologia’. Lisboa:
Edicbes 70.

Klikauer, T. (2008). Management Communication: Communicative
Ethics and Action. New York: Palgrave Macmillan.



Mintzberg, H. & Quinn, J. B. (2003). O Processo da Estratégia. Porto
Alegre: Bookman.

Monteiro, N. & Jalali, C. (coord.). (2022). Um Novo Normal? Impactos
e Ligées de Dois Anos de Pandemia em Portugal. Lisboa: Fundagao
Francisco Manuel dos Santos.

Paul, C. (2011). Strategic Communication: Origins, Concepts and
Current Debates. Santa Barbara, California: ABC - Clio.

Perelman, C. (1977). L’Empire Rhétorique. Paris: Vrin.

Perelman, C. (1989). Rhétoriques. Bruxelles: Editions Université de
Bruxelles.

Platdao (2006). Gdrgias. Lisboa: Edigdes 70.

Platao (2009). Fedro. Lisboa: Edi¢des 70.



