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Contexto pandémico em Portugal

O dia 11 de margo do ano 2020 ja figura na cronologia da
Historia contemporanea. Esse dia virou acontecimento, para
usar as palavras de Le Goff (1996), ao ser decretado o estado
pandémico pela Organizagdo Mundial da Saude. Fomos
confrontados com um novo virus respiratéorio, denominado
COVID-19, que surgiu na cidade chinesa de Wuhan e que se

espalhou rapidamente pelo mundo.

Os meios de comunica¢do desde o més de janeiro que
reportavam de forma intensiva o acontecimento pandémico.
Em Portugal, a cobertura noticiosa da pandemia COVID-19
intensificou-se a partir de 4 de fevereiro, quando surgiram os
primeiros casos suspeitos de contagio. Desde esse dia até a
oficializacdo dos primeiros casos confirmados pela Diregdo-
Geral da Saude (DGS?Y), no dia 2 de marco de 2020, assistimos
a uma cobertura informativa que especulava acerca dos casos
gue se encontravam sobre vigilancia médica. Com o numero
crescente de infectados, repetidos de forma sistematica por
parte dos media portugueses, assistimos ao que ja vinha sendo
reportado de outros contextos, uma “construcdo apocaliptica”
da realidade, conforme destacam Berardi (2020) e Agamben
(2020). O debate publico foi pautado de forma muito decisiva,

por um tom alarmista, e gerou um efetivo estado de panico na

1 Direcg¢do-Geral da Salde, disponivel em: https://covid19.min-saude.pt
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populagdo? que desencadeou uma série de medidas por parte

do governo portugués.

Tendo em conta o contexto social e o crescente nimero de
infectados®, o Primeiro-Ministro Antdnio Costa decretou no
dia 12 de marco o encerramento do ensino publico e privado.
Também decidiu suspender as atividades desportivas. Trés dias
depois, no dia 15 de margo, o governo decretou que as relagées
com a Espanha estariam sujeitas a ativacao de um dispositivo de
vigilancia fronteirica.

No dia 16 de marco ocorreu a primeira morte e dois dias
depois foi declarado estado de emergéncia em todo o pais. Tal
medida foi justificada pelo primeiro ministro com a necessidade
de confinar a populacdo na tentativa de evitar a disseminacdo do
virus. No dia 2 de maio®* com uma desaceleracdo significativa do
namero de processos registados, o governo decidiu amenizar as
medidas restritivas, decretando o fim do estado de emergéncia
e estabelecendo o estado de calamidade. Na conferéncia de
imprensa em que anunciou esta decisdo, o Primeiro-Ministro
portugués indicou que esta medida poderia ser revertida caso
se justificasse.

Num cendrio de total incerteza e excepcionalidade, comecaram
a ocorrer as primeiras investigacdes que tentavam dar sentido

2 Publico, 10 de margo de 2020, «Linha SNS24 atinge pico de procura histérico e foi
abaixo durante “alguns minutos”».

3 No dia 12 de margo registavam-se um total de 79 infectados (DGS, 2020).

4 Com um total de 25,190 casos confirmados e 1,023 mortos (DGS, 2020).
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a interpretacdo do fendmeno. Um primeiro estudo sobre o
impacto social da pandemia foi realizado em marco pelo ICS/
ISCTE da Universidade de Lisboa (Magalhdes, et al. 2020).
Uma das conclusGes mais substantivas foi aquela que permitiu
verificar que os entrevistados aprovavam a forma como as
entidades soberanas da nagdo (Governo e Presidente da
Republica), administraram a pandemia. Um resultado curioso
do estudo foi verificar que os jovens sdao os mais céticos quanto
as respostas dos agentes politicos a crise da saude.

O consumo informativo no periodo pandémico

Ainda na sec¢do 4 do estudo supracitado, que trata da
utilizacdo de fontes de informacdo pela populacdo portuguesa,
vale a pena destacar alguns aspectos acerca do consumo
informativo no periodo pandémico (embora ndo seja um estudo
representativo da populagdo portuguesa); existe uma confianga
generalizada na informacgao veiculada pela imprensa e televisao,
com excecao dos jovens. Por outro lado, os respondentes que
possuem menor escolaridade e pertencem a classes sociais
baixas, apresentam maior nivel de confianca nas informacdes
consumidas nas redes sociais, nos discursos de pares e dos
familiares.

Vérios estudos determinam que o surgimento das redes
sociais, a diversidade de canais (Hernandez-Pérez & Rodriguez
Mateos, 2016), a multiplicidade de dispositivos, (Jenkins, 2006),
a socializagdo do consumo de informacgdo (Martinez Costa,
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et al. 2018), a velocidade de circulagdo do contelido em tempo
real (Guallar, 2011) e o surgimento de novos dispositivos
como tablets, telefones e smartphones (Campos-Freire, 2010),
democratizam o acesso as informagGes para a populagdo
mundial. Culver e Jacobson (2012) apontam que as tecnologias
tém levado a uma nova comunicacdo, mais simples, mais
acessivel e instantanea. Casero-Ripollés (2020) num estudo
recente sobre a pandemia COVID-19 concluiu que em situagdes
criticas de alta complexidade e risco a vida humana, os cidadaos
procuram informac¢do de forma mais intensa e como pratica
recorrente para tomarem conhecimento sobre o fenémeno.
Em Portugal, tal como nos restantes paises afectados pela
pandemia, registou-se um aumento consideravel do consumo de
informacdo nos suportes digitais. De acordo com um estudo do
Grupo M, cujos resultados sdo recolhidos pelo jornal Expresso®,
os comportamentos online dos utilizadores portugueses
durante o confinamento, analisados através de cookies, giraram
em torno de trés grandes areas: 1) preocupacbes (seguros de
vida, vacinas, saude médica, desastres, entre outros); 2) gestdo
doméstica (seguranga, divdrcio, educagao, atendimento didrio e
pré-escola, entre outros); 3) e entretenimento doméstico (artes
digitais, poker, realidade aumentada, filmes de terror, entre
outros).

Casero-Ripollés (2020: 2) destaca que, desde a declaracdo da
crise sanitaria, a informagdo sobre o surto tornou-se um bem
precioso e valioso para enfrentar a situacado. O estudo do Grupo

5 Expresso, 27 de margo de 2020, “Covid-19. Novos habitos estdo a dar a televisdo
portuguesa audiéncias recorde”.
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M indica que os principais cabecalhos digitais em Portugal
registaram aumentos no numero de visitas de 50% para 100%
em todos os titulos durante o confinamento, com destaque para
a informacdo geral, mas também na economia.

Regista-se uma crescente tendéncia para o consumo
informativo no ambiente digital e em simultaneo uma queda
no consumo de noticias nos meios offline (Labella, 2012;
Amoedo, Vara-Miguel & Negredo, 2018). Este panorama
tem contribuido para registarmos uma forte adaptacdo dos
conteudos informativos para dispositivos mdveis, plataformas
tecnoldgicas e redes sociais, como apontam Herndndez Pérez
e Rodriguez Mateos (2016). O que produz uma reconfiguragdo
dos préprios contelddos apresentados, configurados com recurso
a composicOes graficas (proprias ou compradas a terceiros),
videos, propostas interactivas e registos mais apelativos para
serem partilhados nos medias sociais.

Onossotrabalho centra-se naanalise das manchetes de noticias
nos meios digitais online que tiveram maior alcance durante
a crise da saude em Portugal. De acordo com o Digital News
Report 2019: 79% dos utilizadores em Portugal estdo informados
através de algum meio digital; 53% usam o Facebook para
verificar noticias; 24% o YouTube e 15% usam o WhatsApp para
o efeito. Mas os usudrios ndo consomem, apenas, informacgdes
passivamente (consumidor), também se tornam presumidores
e pré-designers (Serrano et al, 2017), conforme indicado pelo
Digital News Report. Os utilizadores portugueses de noticias
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online ndo se limitam a consumir informacdo na Internet, mas
sim interagir de alguma forma com ela: 49% partilham noticias
através das redes sociais, servico de mensagens ou correio e
29% comentam através das redes social.

Esses dados atestam uma coexisténcia e complementaridade
(Dutta-Bergman, 2004) entre a imprensa tradicional e a digital,
em que as redes sociais se tornam facilitadoras, promovendo
0 acesso a esse tipo de conteudo. Existem vdrios estudos que
verificaram uma correlagdo positiva entre o uso de redes e o
acesso as noticias, que denominaram de acesso incidental
(Lee Cook, 2009; Effing, Van Hillegersberg & Huibers, 2011;
Oeldorf-Hirsch & Sundar, 2015; Boczkowski, Mitchelstein &
Matassi, 2018; Newman et al, 2019). Os meios usam o Twitter
e o Facebook para promover o conteldo e direcionar trafego
para os sites. Assistimos a uma transformacao nos processos de
producdo e consumo de conteudos noticiosos, como apontam
Medina, Proust e Nufiez-Mussa (2018).

E nessa ansia dos meios de comunicacio atrairem trafego para
0s seus espacos na web, fator fundamental para o financiamento
por meio da venda de espacos publicitdrios, que o clickbait,
também conhecido como cyber-bait, se configura como uma
pratica cada vez mais recorrente nas estratégias comerciais
mediaticas. Esta modalidade de intensificacdao de trafego web
tem proporcionado uma crescente tendéncia para a criagdo
de manchetes sensacionalistas, que tém como objetivo atrair
cliques e estimular o envio desse material para as redes sociais.
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Esta |dgica propde um agucar do apetite do consumidor por
via da proposta de um titulo sugestivo, que somente se satisfaz
acedendo ao conteldo. O titulo é o foco do artigo, porque é
a primeira coisa que o publico vé. A principal funcdo do titulo
é transmitir ao leitor uma mensagem importante sobre o
artigo, por isso deve condensar a ideia principal do conteudo.
Porém, nem sempre é assim. Algumas manchetes ndo resumem
a noticia, trabalham as questdes desde uma dimensdo de
fidelizacdo emocional das audiéncias, ndo importando a sua
relevancia jornalistica (Liang & Wund, 2018). Nesse sentido,
nao devemos esquecer a relagao entre emocgao e viralidade:
mensagens que despertam emogdes, sejam elas positivas ou
negativas, tendem a atingir um alcance maior do que as neutras
(Berger & Milkman, 2012).

Todos esses dados permitem-nos afirmar que as interagdes
dos usudrios com contetudos informativos no ambiente digital
resignificam o sentido da teoria dos usos e gratificagGes, perce-
bendo as razGes que determinam as preferéncias de conteudos
por parte dos consumidores (Sundar & Limperos 2013). Pre-
tendemos entdo entender neste estudo que tipo de conteudos
atraem a atengdo do publico digital, olhando com maior cuidado
aquelas noticias com maior alcance/engajamento em tempos
de pandemia. Formulamos para o efeito a seguinte questdo; as
noticias com maior alcance/envolvimento digital responderam a
gue engquadramento noticioso acerca da Pandemia?

Por processos de engajamento entendemos quando a noticia
é capaz de gerar um publico criativo, inerentemente social,
relacional e de natureza interativa (Dessart, 2017). A definicdo
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do termo envolve também aspectos cognitivos, emocionais
e comportamentais (Gambetti, Graffigna, & Biraghi, 2012).
Bowden (2009) além da interatividade agrega cocriacdo e
multidimensionalidade, ou seja, da origem a um publico que
comenta, interage e gera opiniao.

Protocolo de estudo e analise de dados das noticias
com maior alcance nos media digitais portugueses

A partir de uma investigacdo da andlise dos titulos dos meios
digitais de maior alcance/engajamento, estudamos a abordagem
noticiosa por esses meios de comunicacdo sobre a pandemia
provocada pelo SARS-CoV-2. Temos particular interesse em
saber as noticias que obtiveram maior alcance/engajamento
durante a crise do COVID-19 em Portugal, a fim de conhecer os
temas, atores informativos e o tipo de informacdo produzida na
esfera digital.

Deste objetivo geral, surgem os seguintes objetivos especificos:
- Examinarmos os titulos das noticias dos meios digitais que
maior alcance/engajamento geram, de modo a sabermos com
maior rigor os eixos tematicos e o tipo de cobertura realizada
(tom).

- Estudarmos os atores (singulares ou institucionais) que ocupam

maior protagonismo no espaco digital.
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- Definirmos a realidade projetada pelas noticias de maior
alcance para estabelecer a taxonomia temdtica de cada um dos
meios de comunicacdo em estudo.

Para atingirmos estes objetivos, realizamos uma investigagao
contida no intervalo temporal de 8 de margo a 27 de abril de
2020, de todas as noticias veiculadas nos portais de informacao
digital portugueses (.pt). Desenvolvemos um método de analise
misto a partir dos dados obtidos, extraidos por meio do aplicativo
de andlise de conteddo web Buzzsumo, com base no algoritmo
de busca e analise web. Para esse varrimento aplicdmos: filtros
geograficos (Portugal), temporais (marco-abril) e semanticos
(COVID 19 e Coronavirus), para extrair a informacdo em anlise.
Obtivemos dados detalhados (diarios, semanais e mensais),
para compreender as informacdes que atingiram maior alcance
e engajamento da populacdo. Nesse sentido, estabelecemos a
codificacdo dos titulos de destaque com predominio de frases
positivas, negativas ou ambivalentes sobre a pandemia (Bardin,
1986; Carrico Reis, 2017).

As noticias relacionadas com a crise de saude foram
processadas seguindo procedimentos de pesquisa de analise
de conteudo (Krippendorff, 1990; Carrico Reis, 2017). Com base
nessa metodologia, foi estabelecido um sistema de categorizagao
que consistiu em classificar as informag¢des contidas nas
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noticias a partir de critérios previamente definidos®. Optamos,
fundamentalmente, pela utilizacdo de um método quantitativo,
descritivo e longitudinal, apenas utilizamos a varidvel qualitativa
para a analise do tom das noticias que tiveram maior alcance no
calculo global’. A analise qualitativa foi realizada com o software
Atlas.ti v. 8.4.4, enquanto o SPSS v.25 foi utilizado para a analise
estatistica.

Apresentaremosnumaprimeirainstanciaumaandlisedescritiva
e exploratdria global de como os meios digitais construiram um
relato acerca do fendmeno em estudo. Num segundo momento,
iremos observar como cada meio de comunicagdo construiu o
seu relato informativo dos acontecimentos, tentando perceber
para o efeito a relagdo entre o tom adotado (como falaram),
temas tratados (de que falaram) e protagonistas informativos
(de quem falaram/a quem deram voz).

6 As noticias subordinadas aos termos COVID-19 e Coronavirus foram codificadas de
acordo com as seguintes categorias:

1) Site de origem de cada noticia: jornais/portais de informa¢do com dominio/sede em
Portugal.

2) Redes sociais pelas quais circulam as noticias: Facebook, Twitter, Pinterest e Reddit.
3) Tema principal: Politica, Economia, Emprego, Internacional, Satde, Educagdo, Unido
Europeia, Meio Ambiente, Energia, Desporto, Industria, Bem-estar social.

4) Ator informativo: Institucional/Oficial, Politico, Econédmico, Alternativo, Sociedade
Civil, Sistema De Meios, Cultural e outros.

5) Espago de informag&o: Portugal, referéncia global /mundial, Estados Unidos, Unido
Europeia, Resto da Europa, Russia. Asia, América Latina, Médio Oriente e Magrebe,
Africa Subsaariana.

6) Tom do titulo: positivo, negativo ou neutro.

7 Por uma questdo de limitagdo de espago tivemos de condensar a nossa analise em
apenas alguns eixos interpretativos de natureza quantitativa, numa préxima publicagdo
iremos apresentar de forma aprofundada os desdobramentos qualitativos que extraimos
dos dados.
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No periodo analisado registamos até um maximo de dez
noticias com maior alcance/engajamento digital por meio,
referentes aos termos “Coronavirus” e “COVID-19”. A tabela
1 expressa, portanto, o conjunto de pecas informativas mais
destacadas em cada meio digital. Registamos um total de
90 noticias que trataremos de analisar e que se distribuem
mediaticamente da seguinte forma:

Frequéncia Percentagem (%)

Tabela 1. cm-tv.pt 7 7.8

Meios de

comunicagéo cmijornal.pt 6 6,7

digitais
expresso.pt 10 1.1
iol.pt 9 10,0
jn.pt 10 11,1
nit.pt 10 11,1
observador.pt 10 11,1
publico.pt 10 1.1
sabado.pt 8 8,9
sicnoticias.pt 10 1.1
Total 90 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

61



No que concerne aos eixos temadticos das noticias online
apresentados na tabela 2, a questdo da saude encabecou de
forma quase hegemdnica os assuntos tratados na cobertura
informativa. Registamos uma cobertura jornalistica orientada
para a questdo da pandemia e todos os seus desdobramentos
de natureza médica. O que indicia nesta fase um enfoque
jornalistico mono-tematico que atende a uma leitura pandémica
desde um registo unidimensional, ndo desdobrando o
entendimento do fendmeno em outras variaveis ou implicagGes
sociais decorrentes da pandemia.

Frequéncia Percentagem (%)

Tabela 2. Bem-estar social 1 1,1

Tema do titulo (politicas sociais)

da noticia
Economia 3 33
Educacao 1 11
Meio Ambiente 3 3,3
Outros 1 11
Politica 2 22
Saude 79 87,8
Total a0 100‘0

Fonte: Elaboragdo propria
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Uma outra questdo relevante para se pensar o tratamento
medidtico é observarmos quem s3o o0s protagonistas da
informacdo. Como atesta a tabela 3, observamos que sao trés
os atores que tém maior visibilidade informativa: os membros
da sociedade civil, os responsdveis pela drea da saude e os
atores institucionais. Esta tendéncia maioritdria, observada
de forma comparativa com a presenca residual dos restantes
protagonistas informativos (da cultura e da economia), vinca
um sentido noticioso marcado pelas agendas oficiais que se
centram na dimensdo sanitaria do problema.

Frequéncia  Percentagem
(%)

Tabela 3. Cultural 2 2,2
Areas dos
protagonistas da  Econémica 3 3,3
noticia
Institucional/Oficial 14 15,6
Meios de comunicagao 1 1.1
Sanitaria 23 25,6
Sociedade civil 47 52,2
Total 90 100,0

Fonte: Elaboragdo propria
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E numa abordagem feita de uma perspectiva doméstica, que
se sobrepde a uma narrativa de contextualizacdo do fenémeno
numa escala macro, como atesta a tabela 4.

Frequéncia  Percentagem
(%)

Tabela 4. Asia 4 4.4
Geografias
mencionadas Estados Unidos 1 1,1
nas noticias
Oriente Médio e 1 1,1
Magrebe
Portugal 46 51,1

(nacional, local)

Referéncia global 22 24,4
/mundial

Unido Europeia 16 17,8
Total 90 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

Na tabela 5 podemos observar que o tom da cobertura mediatica
nado foi homogéneo, obedecendo a distintos posicionamentos
dos meios de comunica¢do. Analisando o teor das mensagens
jornalisticas verificamos uma incidéncia expressiva de uma
narrativaentre umainterpretagdo neutra/negativa dofenémeno.
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Frequéncia  Percentagem
(%)

Tabela 5. Negativo 33 36,7

Tom da cobertura

informativa Neutro 33 36,7
Positivo 24 26,7
Total 90 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

Para uma analise mais refinada do tom adotado pelos media
digitais no tratamento das questdes pandémicas, decidimos
cruzar esta categoria com outras que nos pareciam relevantes,
para uma explicacdo mais fecunda. Comeg¢amos por desmembrar
a categoria de tom por meio informativo como expde a tabela 6.
A primeira evidéncia substantiva foi verificarmos que existe uma
tendéncia geral para a polarizacdo do sentido da construgdo
da noticia, adotando os meios e ldgicas contrastantes para
reportar os acontecimentos. Esta ambivaléncia na tonalidade
da noticia parece estar relacionada com a natureza excepcional
do acontecimento. Diante de um fenédmeno novo que gerava
vitimas, eram acentuados os aspectos criticos dos fenémenos e
mesmos os enfoques positivos tinham uma relacdo direta com
estes acontecimentos, reportando os jornalistas acontecimentos
de superacdao e de combate aos efeitos dramaticos da crise
sanitaria.
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Negativo Neutro Positivo Total

Tabela 6. cm-tv.pt 429%  429%  14,3% 100,0%
Tom dos
titulos por  cmjornal.pt 50,0%  16,7%  33,3% 100,0%
meio digital
expresso.pt 30,0% 30,0%  40,0% 100,0%
iol.pt 44.4% 55,6% 0,0% 100,0%
jn.pt 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
nit.pt 30,0% 20,0% 50,0% 100,0%

observador.pt 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
publico.pt 30,0%  30,0% 40,0% 100,0%
sabado.pt 25,0%  50,0%  25,0% 100,0%
sicnoticias.pt 50,0% 10,0%  40,0% 100,0%
Total 36,7% 36,7%  26,7% 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria

Sendo, por isso, esse discurso moderadamente critico com
as respostas dadas pelo setor da salde e das medidas dos
governantes perante a gravidade do fendmeno e que suscitava
nesta fase leituras neutras em relacdao aos aspetos econdmicos
da pandemia conforme se percebe pelos dados da tabela 7.
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Negativo Neutro Positivo Total

Tabela 7. Beme-estar social 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Tom dos (politicas sociais)

titulos por

temas Economia 0,0% 66,7% 33,3%  100,0%

tratados
Educagéao 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Meio Ambiente 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Outros 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Politica 50,0%  50,0%  0,0% 100,0%
Saude 40,5%  38,0% 215%  100,0%
Total 36,7% 36,7% 26,7%  100,0%

Fonte: Elaboragao propria

A partir dos dados obtidos, em consonancia com os objectivos
tracados e a nossa questdo de partida, foi possivel realizar
em jeito de sintese 4 constata¢des derivadas do tratamento
informativo nos meios digitais de maior alcance/engajamento
durante a crise do COVID-19 em Portugal:

1. As manchetes da crise da pandemia gravitaram, quase
em exclusivo, acerca de assuntos de saude (79 das 90 noticias
analisadas versam sobre este assunto), configurando uma
agenda medidtica minimalista, centrada nos aspetos sanitarios
da pandemia e ndo procedendo a leituras complementares do
fenémeno.
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2. Quanto ao tom utilizado nos titulos das noticias dos media
digitais estudados, observamos uma tendéncia para uma
narrativa de teor negativo/neutral, uma dualidade que expressa
um desafio jornalistico em lidar com um acontecimento novo
com contornos dramaticos de doenca e morte. Gerando um
discurso eminentemente pessimista (Berardi, 2020; Agamben,
2020).

3. A sociedade civil foi o ator coletivo que mais despertou o
interesse dos meios de comunicacao digitais como protagonistas
desta crise de saude, a frente do Governo e até dos préprios
trabalhadores da saude. Uma leitura informativa muito orientada
para os efeitos da pandemia no seio das comunidades.

4. Em consonancia com o ponto anterior, ndo é de
estranhar que os meios digitais fizessem um enfoque da crise
fundamentalmente no nivel nacional (regional e local), e de
forma muito limitada, no que acontecia na China, nos Estados
Unidos e na Unido Europeia (Itdlia e Espanha, principalmente).
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