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Resumo

O objetivo desta dissertacdo é investigar o papel do porta-voz na comunicacdo de crise.
Pretende-se compreender como sdao comunicadas as estratégias de comunicacdo de crise, analisar as
tarefas do porta-voz e perceber as percec¢des dos publicos da organizacdo sobre o porta-voz e a crise.
Partindo de uma abordagem qualitativa, recorre-se ao estudo de caso, com entrevistas, focus group e
analise de conteldo de discursos e conferéncias de imprensa. E estudado o caso da comunica¢do do
Papa Francisco, enquanto porta-voz do Igreja, sobre os abusos sexuais de menores por sacerdotes.

Esta investigacdo permitiu concluir que a comunicacdo de crise do Papa Francisco, enquanto
porta-voz, teve um desempenho positivo. A estratégia mais recorrente durante o seu discurso foi
reiterar que a Igreja teve uma reacdao adequada a crise. Quanto as tarefas do porta-voz, Francisco
soube responder efetivamente as questdes colocadas, mesmo as mais incémodas, utilizando uma
linguagem clara e apropriada. A percecdo dos publicos estudados sobre a responsabilidade atribuida
a lgreja é, no geral, baixa. A apreciacdo da comunicacdo do porta-voz é superior a avaliacdo da

capacidade de resposta da Igreja.

Abstract

The purpose of this dissertation is to investigate the role that a spokesperson plays in crisis
communication. The aim is to understand how crisis communication strategies are communicated, to
analyze the spokesperson tasks and to get to know the public’s perceptions about a spokesperson and
about crisis situations. Using a qualitative approach, a case study is done, using interviews, focus group
and content analysis of speeches and press conferences. As Catholic Church spokesperson, Pope
Francis communication about minors’ sexual abuse by priests is studied.

This investigation allowed us to conclude that Pope Francis positive crisis communication
performance, as spokesperson himself. The most recurrent strategy during his discourse was the
reminder that the Church had a correct reaction to the crisis. Regarding the tasks of the spokesperson,
Francis knew to answer questions effectively, even the tricky ones, using a clear and appropriated
language. The perception of the publics involved in this investigation, relating to attributed
responsibility to Church, is overall low. The evaluation of spokesperson communication is higher than

the evaluation of Church’s responsiveness.
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O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

1. Introdugdo

A greve estudantil pelo clima, os incéndios florestais na Amazdnia e as greves dos motoristas
de matérias perigosas sao exemplos de crises que todos discutimos ao longo do uUltimo ano. Os trés
casos ficaram marcados pelas declaracGes de porta-vozes: Greta Thunberg, Jair Bolsonaro e Pedro
Pardal Henriques. Portanto, a escolha e preparagdo do porta-voz é essencial numa altura em que a
credibilidade de uma organizacdo esta sob forte escrutinio (Arpan, 2002).

Esta investigacdo pretende estudar a comunicacdo do porta-voz em contexto de crise,
inserindo-se na drea da comunicac¢do integrada de marketing, em particular nas relagdes publicas e na
comunicagdo de crise. Em termos praticos, faz-se um estudo de caso sobre a comunicacao de crise do
Papa Francisco, enquanto porta-voz da Igreja no caso dos abusos sexuais de menores por sacerdotes
catdlicos. O problema de pesquisa que se propde é “como é que o porta-voz influencia a comunicagao
de crise de uma organizagao?”

Assim sendo, numa sociedade concentrada na comunicacao digital, o contributo deste estudo
passa por refletir sobre a importancia da comunicacdo oral numa organizacdo em crise, através do
estudo de caso. Pretende-se, também, produzir contributos cientificos, explorando o conceito de
scansis, recentemente introduzido por Coombs e Tachkova (2019), o qual revela um tipo de crise que
implica elevados niveis de ofensa e de injustica. Quanto a motivacBes pessoais, queremos
compreender de que forma um bom comunicador consegue lidar com um grande problema
reputacional de uma organizacao.

Sobre a estrutura da dissertacdo, primeiramente, faz-se um enquadramento tedrico sobre as
relagbes publicas, a comunicacdo de crise e as suas principais teorias, o conceito de comunicag¢do com
os media e o papel do porta-voz na comunicagdo de crise. Apds a apresentacdo das questes de
investigacdo relacionadas com a problematica em estudo, faz-se a explanagdao das opgdes
metodoldgicas tomadas para esta investiga¢do. Por fim, expdem-se os resultados do estudo de caso,

faz-se a sua discussdo, tiram-se conclusdes e apontam-se limitagoes.

2. Revisao de Literatura
Seguidamente, faz-se uma revisdo de literatura, comegando por se enquadrar as relagbes
publicas como ferramenta de comunicagdo integrada de marketing. Apresentam-se, também, as
principais teorias da comunicagao de crise e, depois, abordam-se a equipa de gestdo de crise e o porta-

VOzZ.

2.1. A comunicagao integrada de marketing
O conceito de comunicacdo integrada de marketing (CIM) surgiu como uma evolucdo do

conceito de promotion management nos anos 1990, quando o marketing comecou a centrar-se mais
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no cliente e menos no produto (Luck & Moffatt, 2009; Smith, 2013). A American Marketing Association
(AMA) (citado por Batra e Keller, 2016, p. 139) define comunicacdo integrada de marketing como “a
planning process designed to assure that all brand contacts received by a customer or prospect for a
product, service, or organization are relevant to that person and consistent over time.”

Por seu turno, a American Academy of Advertising Agencies (AAAA) propde outra definicdo:

“Integrated Marketing Communications recognizes the value of a comprehensive plan that

evaluates the strategic roles of a variety of communication disciplines—advertising, public

relations, personal selling, and sales promotion—and combines them to provide clarity,

consistency, and maximum communication impact” (citado por Batra e Keller, 2016, p. 139).

O Journal of Integrated Marketing Communications (JINC) sugere a seguinte defini¢do:

“IMC is a strategic marketing process specifically designed to ensure that all messaging and

communications strategies are unified across all channels and are centered around the

customer. The IMC process emphasizes identifying and assessing customer prospects, tailoring
messaging to customers and prospects that are both serviceable and profitable, and evaluating
the success of these efforts to minimize waste and transform marketing from an expense into

a profit-center” (JINC, n.d.).

As trés definicGes apresentadas revelam perspetivas ligeiramente diferentes do mesmo
conceito. Pode-se dizer que concordam que se trata de um processo estratégico de marketing
centrado no cliente, que envolve o planeamento da comunicagao, requer avaliacdo dos seus resultados
e procura consisténcia e impacto. Na definicdo da AMA ndo surge a palavra “communication”, que é
substituida por “brand contacts”. A definicdo da AAAA discrimina as disciplinas de comunicacdo
envolvidas e foca-se nos objetivos do processo. A definicdo da revista cientifica é a mais completa,
identificando os objetivos do processo e referindo a sua importancia para a organizagao: criar lucro e
minimizar custos.

As principais ferramentas de CIM mencionadas na literatura s3o a publicidade, as relagdes
publicas, a promogdo de vendas e o marketing direto. De modo a alcangar os objetivos da organizagao,
estas ferramentas de comunicagdo devem ser coordenadas e integradas estrategicamente, como
parte do plano de marketing. Esta integra¢do traduz-se na manuten¢do de uma imagem,
posicionamento, mensagem e tema claros e consistentes (Anantachart, 2006) em todos os pontos de
contacto da organizacdo com os seus stakeholders (Moriarty, 1994). Smith (2013) considera que a CIM
€ uma orientacdo ou mindset, em vez de um processo, porque implica interacGes baseadas e
enviesadas pela cultura organizacional.

A integracdo da comunicacdo de marketing deve ter em conta trés fatores: a consisténcia, a
complementaridade e os efeitos cruzados. A consisténcia consiste em repetir a mesma mensagem em

acbes de comunicacdo distintas, de forma a criar memorizacdo e provocar uma acdo. A
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complementaridade tem que ver a possibilidade de as a¢des de uma campanha terem objetivos
diferentes para alcancar diferentes necessidades de informacdo dos consumidores, mas que no seu
todo reforcam o objetivo principal da marca. Os efeitos cruzados ocorrem quando o efeito de uma
tdtica de comunicagdo é aprimorado, porque anteriormente houve exposi¢cdo a uma diferente tatica
da mesma organizacdo (Batra & Keller, 2016).

O modelo IMC message typology, proposto por Duncan e Moriarty (1998), é uma abordagem
estrutural a comunicacdo de marketing com contributos das relagées publicas. Distinguem-se, entdo,
quatro tipos de mensagens comunicadas por uma organizacao: planeadas, deduzidas, de manutencdo
e ndo planeadas. As mensagens planeadas sdo as mais comuns e resultam de acGes deliberadas de
comunicacdo. As mensagens deduzidas sdo aquelas tém que ver com as percecdes dos stakeholders
sobre outros elementos do marketing, que normalmente ndo fazem parte das decisGes de
comunicacdo — como o preco, a localizacdo, a embalagem, etc. As mensagens de manutencdo sao
comunicadas principalmente através do servico ao cliente, que tem que ver com a forma como os
funciondrios agem em contacto com os clientes. As mensagens nao planeadas relacionam-se com
investigacOes jornalisticas, avisos de associacdes de defesa do consumidor, retirada de produtos,
rumores e acidentes. As relacdes publicas lidam com estes aspetos nas areas de gestao de crise,
comunicagdo interna e gestdo de assuntos, mas normalmente sem planeamento (Moriarty, 1994). Os
trés ultimos tipos de mensagens — deduzidas, de manutencdo e ndo planeadas — devem ser tidas em
conta pelo marketing para desenvolver relagbes lucrativas (Duncan & Moriarty, 1998). Estas
dimensdes indiretas, implicitas e ocultas da comunicagdo, sdo frequentemente controladas por outros
departamentos, como os recursos humanos ou o departamento juridico, no entanto ndo é comum

existir uma efetiva responsabilidade por influenciar estas mensagens (Moriarty, 1994).

2.1.1. Asrelagées publicas como ferramenta de comunicagao integrada
de marketing.

Os limites das relagdes publicas e do marketing comegaram a ser questionados nos anos 1980
e 1990 (Gesualdi, 2019). No entanto, a mudanga estrutural proveniente da conceg¢do do conceito de
comunicagdo integrada de marketing esfumou a linha que separava o marketing das relagdes publicas
(Smith, 2013). As relagGes publicas sdo a disciplina que aborda a mediagdo da comunicagdo entre as
organizagdes e os seus publicos (Reis, 2015). Esta comunicag¢do pode ser interna ou externa e envolve
diferentes niveis organizacionais, sendo que os publicos-alvo podem ser trabalhadores, clientes,
acionistas, comunidade, fornecedores, etc. (Andrade, 2015). As relagGes publicas sdo uma fungdo
frequentemente utilizada em organiza¢Ges sem fins lucrativos (Kotler, & Mindak, 1978). Tém origem
nas relagdes com os media e nas ciéncias da comunicacdo, mas também lidam com temas

considerados tradicionais do marketing. Por outro lado, ha conceitos que divergiram das relagGes



O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

publicas para o marketing, como licence to operate, ativos intangiveis, responsabilidade social e
confianca (Duhring, & Zerfass, 2011). De forma a atingir os objetivos das organizacGes, os marketeers
recorrem a ferramentas de relagdes publicas, como o publicity — que utiliza acdes de comunica¢do nao
pagas. Por seu turno, os profissionais de relagdes publicas procuram a concordancia entre as decisGes
de marketing e as de responsabilidade social (Kotler & Mindak, 1978).

Com o desenvolvimento da pratica e da investigacdo em comunicac¢do integrada de marketing,
o termo CIM perdeu o M de marketing e comegou a surgir como comunica¢do integrada (Cl), para se
aproximar as relagGes publicas e para que a integracdo inclua todas as formas de comunicagao (Smith,
2013).

Kotler e Mindak (1978) propdem quatro tipos de organiza¢des quanto aos niveis (elevados e
reduzidos) de utilizacdo de marketing e de rela¢des publicas. Como mostra a Figural, a relagdo entre
as duas areas pode seguir cinco modelos distintos: (a) separados e com funcdes diferentes; (b)
separados, mas com algumas fungbes sobrepostas; (c) marketing como fung¢do dominante; (d) relagbes
publicas como funcdo dominante; e (e) marketing e relaces publicas com a mesma fungdo (Kotler, &

Mindak, 1978).

Figura 1 — Modelos das relagées possiveis entre o marketing e as relagées publicas
/;R [ PR Mktg

N P (,g Mk‘g PH
= @ @ @

'\Mktg

(@) (b) (c) (d) (e)
Fonte: Kotler e Mindak (1978, p. 17)

O marketing e as relagdes publicas tendem a estar menos em oposicdo e mais em
convergéncia. Neste sentido, deve ser melhorado o didlogo entre as duas disciplinas, através da
pesquisa cientifica, pois o marketing pode contribuir com o conhecimento sobre processos
organizacionais e orientacdo de mercado e as relagbes publicas com as abordagens a comunicagdo
bidirecional e a mudanca social e com o conceito de stakeholders (Diihring & Zerfass, 2011; Smith,
2013). Em termos profissionais, muitos gestores ja reconhecem que o desempenho da organizacdo é
alcancado tanto pela gestdo do capital social (reputacdo, imagem, stakeholders), como pela gestdo do
capital real (produgdo, vendas). Tanto a comunicacdo integrada de marketing, como as rela¢des

publicas contribuem fortemente para o sucesso das organiza¢des, que depende dos niveis de
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integracdo e coordenacdo das duas dareas. Esta integracdo deve partir da mentalidade dos
profissionais, ignorando preconceitos sobre outros departamentos e definindo objetivos comuns
(Diihring, & Zerfass, 2011).

O surgimento da gestdo de redes sociais levou a sobreposicao de funcbes de marketing e
relagdes publicas. Os investigadores chamaram a este fendmeno “invasdo”. Gesualdi (2019) levanta
questdes sobre que papeis podem ter os profissionais de marketing e os de relages publicas na gestao
de redes sociais e apresenta orientacGes para que estudos futuros consigam definir as
responsabilidades de cada drea. Criticos afirmam que o marketing se apropriou das relagdes publicas
através da CIM. Esse argumento ndo é considerado valido, porque assume que o marketing toma as
responsabilidades das relagdes publicas, no entanto cada um tem os seus propdsitos e abordagem de

comunicag¢do (Smith, 2013).

2.2. A comunicagao de crise

Coombs (2014, pp. 2-3) define crise como “the perception of an unpredictable event that
threatens important expectancies of stakeholders and can seriously impact an organization’s
performance and generate negative outcomes.” Uma crise pode ser considerada uma traicdo as
expetativas dos publicos, particularmente quando afeta um atributo definidor da organizacdo (Ma,
2018). Os resultados negativos das crises podem ser mortes, perda de recursos financeiros e danos a
propriedade, ambientais ou reputacionais (Coombs, 2014). Estas definicbes surgem do ponto de vista
das relagGes publicas. Por outro lado, uma crise de marketing pode ser definida como um evento que
tende a ameacar os objetivos de marketing, que reduz a capacidade do marketeer em controlar o
ambiente e cujo tempo de resposta é curto (Clark, 1988). Desta forma, a gestao de crises tem o objetivo
de alcancar o sucesso da crise, protegendo a goodwill obtida através do marketing-mix, do apoio ao
cliente e do controlo de qualidade (Adebayo, 2017).

Uma organiza¢do enfrenta vdrias ameacas. Diferentes crises implicam diferentes respostas,
focos em diferentes stakeholders e diferentes equipas. Neste sentido, a comunicagdo com as partes
interessadas da organizagdo antes, durante e apds uma crise é fundamental, porque é necessaria uma
interacdo continua para alcancgar credibilidade. A credibilidade é demonstrada pela confianga entre o
publico e a organizagdo que procura recuperar a reputagdo de uma organizagdo (Seeger, 2006). Reis
(2015) distingue crise operacional de crise comunicacional. Para o autor, as situacbes de crise
relevantes para as relagGes publicas sdo aquelas que promovem uma grande cobertura nos média ou
no meio digital e cujo fim é controlar os acontecimentos e manter a reputacdo da organizacdo.
Segundo Clark (1988), o marketing pode responder a uma crise recorrendo a atividades como relacGes

publicas, publicidade, competicdo agressiva e lobbying.
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A comunicacdo de crise pode ser definida como a combinacdao de agdes de comunicacao
orquestradas pela organizacdao com o objetivo de defender a sua reputacao junto dos seus publicos
(Reis, 2015). A primeira teoria relevante sobre comunicac¢do de crise foi enunciada por Benoit (1997).
A teoria do discurso da reparacdo da imagem sugere estratégias para recuperar a imagem de um
individuo ou de uma organizagdo, cuja reputacao foi afetada por uma crise. No entanto, o autor
esclareceu, mais tarde, que esta teoria ndo se dirige a comunicagao de crise no geral, mas que se centra
na comunicagao para melhorar a reputacdo manchada por criticas e suspeitas e para antecipar criticas
(Benoit, 2015). O desenvolvimento desta teoria baseia-se na ideia de que a resposta a crise deve ser
definida segundo o nivel de responsabilidade imputado a organizacdo e segundo a perce¢do dos
publicos em relacdo a transgressdao ou ofensa. Este modelo de discurso persuasivo indica varias

estratégias de comunicacdo para transformar a percecdo de ofensa (tabela 1).

Figura 2 - Modelo da Teoria Situacional da Comunicag¢éo de Crise

| Crisis
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Fonte: Coombs (2007, p. 166)

Por seu turno, Coombs (2007) formulou a teoria situacional da comunicagdo de crise (SCCT),
que oferece um enquadramento para compreender como a comunicag¢do de crise pode ser um meio
para proteger a reputacdo de uma organizac¢do. Esta teoria tem por base a teoria da atribui¢do, que
defende que as pessoas procuram atribuir responsabilidades de eventos negativos a determinadas
entidades (Page, 2019). A SCCT sugere que as respostas a uma crise devem estar de acordo com o tipo
de situacao de crise e com a ameaca reputacional que representa na percec¢ao dos stakeholders. Para
avaliar como os publicos percecionam a crise e como atribuem responsabilidades a organizagao,

devem ser considerados o tipo de crise, o histdrico de crises, a anterior reputagdo da relagdo com os
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stakeholders e a resposta a crise. Como resultado da conjugacdo destas varidveis, surgem as emogdes
e intengdes comportamentais dos publicos (Figura 1). Assim, na reag¢do a crise, o reconhecimento da
responsabilidade da organizacdo deve estar de acordo com o nivel de responsabilidade de cada
situacdo de crise (evitavel, acidente ou vitima). Em suma, a SCCT advoga que usar estratégias de
respostas prescritas resulta numa menor responsabilidade imputada e, consequentemente, numa
melhor reputacdo da organizagao (Coombs, 2007).

As duas correntes sugerem diferentes estratégias de reacdo a uma crise. Na reparagdo da
imagem sdo organizadas estratégias de forma a influenciar perce¢do dos stakeholders sobre a ofensa
provocada pela crise e sobre a responsabilidade da crise. Por seu turno, a SCCT apresenta estratégias
com o objetivo de influenciar a percecdo dos publicos apenas sobre a responsabilidade imputada a
organizacdo. A tabela 1 mostra as diferentes estratégias propostas pelas correntes em analise. Optou-
se por apresentar as estratégias de ambas as teorias numa Unica tabela de modo a evidenciar as
estratégias semelhantes, tais como negar; compensar; inviabilizar, boas intencdes e desculpar-se;

reforcar e relembrar; minimizar e justificar; atacar o acusador; e mortificar e perdoar.
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Tabela 1 — Comparacdo das estratégias da Teoria da reparagdo da imagem e da SCCT

Reparagdo da imagem (Benoit, 1997) SCCT (Coombs, 2014)
Negar Negar
Atacaro
Negar N3ao agimos dessa forma O acusador nao é credivel
acusador
A responsabilidade é de
Trocar a culpa Negar Nao somos responsaveis
outrem
Desresponsabilizar Diminuir

Foi uma resposta a uma

N3o tinhamos mas intencdes /

Provocacao Desculpar-se

provocacgao nao podiamos controlar

N3do sabiamos ou ndo Os danos ndo sao tdo graves
Inviabilidade Justificar

podiamos controlar quanto parecem
Acidente Foi um ato acidental Reconstruir
Boas intengbes  N&o foi mal-intencionado Compensar Vamos indemnizar as vitimas

Somos responsaveis e pedimos
Reduzir a ofensa Perdoar
perdao

Reforcamos que temos agido
Reforgar Reforgar

corretamente

Esta acdo ndo é tdo negativa Relembramos que temos agido
Minimizar Relembrar

quanto parece corretamente

Outras acOes semelhantes Agradecer pelo apoio durante
Distinguir Lisonjear

foram mais prejudiciais acrise

Este ato é justificavel neste
Transcender Vitimizar Somos vitimas desta crise

contexto
Atacar ao

O acusador ndo é credivel
acusador
Compensar Indemnizar as vitimas
Corrigir

Planeamos resolver/prevenir o problema

Mortificar

Somos responsaveis e pedimos perdado

Fonte: elaboracdo prépria a partir de Benoit (1997), Coombs (2015) e Page (2019)

Page (2019) desenvolveu um estudo experimental no qual testou as dimensdes ofensa e

virtuosidade na teoria da reparacao da imagem e atribui¢ao na SCCT. A ofensa tem que ver com o facto



O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

de uma agdo ser e com o grau com que é considerada errada, ja a virtuosidade é a predisposicdo para
exercer o bem e evitar o mal, que influencia positivamente a reputacdo. Os resultados mostraram que
a ofensa e virtuosidade explicaram 73,7% da mudanca de reputacdo numa crise, enquanto a atribuicao
de responsabilidade da SCCT apenas explicou 24.8% dessa mudanca (Page, 2019).

A perspetiva do ciclo de vida ou abordagem por etapas da gestdo de crises constitui um
enquadramento que organiza a investigacao de vdrias disciplinas e unifica orienta¢Ges sobre a gestdo
de crises. Tal enquadramento permite aos gestores de crises ponderar vdrias op¢des e situar as suas
decisdes. Coombs (2014) propde a abordagem de trés etapas, constituida por trés grandes fases - pré-
crise, crise e pds-crise -, cada uma delas contendo etapas mais especificas.

A fase pré-crise diz respeito a tudo o que envolve a preparacdo para crises. Esta fase contém
trés subfases, nomeadamente, detecdo de sinais, prevencdo e preparacdo da crise. Na detecdo de
sinais, os gestores de crise devem identificar fontes de alerta de crises, informar-se sobre estas e
analisar essa informag¢do de modo a evitar uma crise. Quando o potencial de crise é identificado, deve
seguir-se a prevencdo. Os objetivos da fase de prevencdo de crise sdo evitar que um problema se
transforme numa crise (gestdo de temas), eliminar ou reduzir os niveis de risco (aversdo ao risco) e
resolver problemas suscetiveis de escalar e manchar a reputacdo da organizacdo (gestdo da
reputacdo). A fase de preparacdo para a crise inclui tarefas como identificar vulnerabilidades, definir a
equipa de crise, selecionar porta-vozes, delinear o plano de comunicagdo de crise, catalogar os tipos
de crise mais provaveis de ocorrer e compor o sistema de comunicac¢do de crise (Coombs, 2014).

A fase crise inicia-se com o evento que origina a crise e termina quando é resolvida. Esta etapa
tem que ver com as decisOes e agles para lidar com a crise e inclui duas fases especificas:
reconhecimento da crise e contencdo da crise. A organizacdo deve reconhecer a crise rapidamente, tal
decisdo implica perceber o conceito de crise, saber informar a gestdo sobre a crise e recolher dados
relevantes. Depois do reconhecimento, o foco deve ser a contengdo da crise. Esta subfase centra-se
na reagao a crise, nomeadamente na importancia e conteddo da primeira reagdo, na comunicagdo e
gestdo da reputacgdo, no plano de contingéncia e nas preocupacgées a considerar (Coombs, 2014).

A fase pds-crise inicia-se no momento em que a crise terminou ou foi resolvida. Esta etapa
inclui agbes como avaliar a gestdao de crise, aprender com a crise, acompanhar os stakeholders e
monitorizar os temas relacionados com a crise. Os objetivos destas a¢des pds-crise sao preparar para
novas crises, garantir que os stakeholders tém uma opinido positiva sobre os esforcos de gestdo de
crise e confirmar que a crise esta verdadeiramente resolvida (Coombs, 2014)

Uma organizacao deve estar prevenida com planos de crise para os principais tipos de crises
gue a podem afetar. Neste sentido, Coombs (2014) sintetizou os varios tipos de crises, que podem ser
encontrados na literatura: desastres naturais, violéncia no trabalho, rumores, malevoléncia, desafios,

acidentes técnicos, produtos danificados tecnicamente, erro humano e crimes organizacionais.
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Tabela 2 — Tipos de crises por nivel de responsabilidade imputado

Nivel de
Tipo de crise Exemplos
responsabilidade

Desastres naturais Eventos meteoroldgicos, sismos, vulcoes

Violéncia no local de trabalho Violéncia entre funcionarios ou ex-funcionarios

Mal-entendidos ou informacgdes falsas sobre a
Minimo Rumores
organizagao

Terrorismo, ciberataque, rapto, adulteracdo de
Malevoléncia
produto (externo)

Acusacdes de ma conduta por stakeholders

Desafios
(sindicatos, organizac¢des ecologistas, ONG)
Reduzido
Acidentes por erro técnico Acidentes causados por falhas tecnolégicas
Defeito por erro técnico Produtos danificados por falhas tecnolégicas
Defeito por erro humano Produtos danificados por erro humano
Acidente por erro humano Acidente causado por erro humano
Forte

AcOes ilegais ou que poem em risco
Crimes organizacionais
stakeholders

Fonte: elaboracdo prépria a partir de Coombs (2014, p. 65).

Recentemente, Coombs e Tachkova (2019) estudaram outro tipo de crise, ao qual chamaram
scansis (a partir da aglutinacdo dos termos ingleses scandal+crisis). Assim sendo, scansis é um tipo de
crise intencional que provoca uma forte ofensa moral nos publicos. Este conceito ndo corresponde
diretamente a nenhum dos tipos de crise intencionais anteriormente mencionados, pois tem um
terceiro pré-requisito. Para além do reconhecimento de que algo negativo ocorreu e da assungao de
que a organizagao tem responsabilidade, scansis implica que haja um sentimento de injusti¢a, ganancia
e/ou ultraje moral (Coombs & Tachkova, 2019). Porém, os autores reconhece que as estratégias por
ele propostas na SCCT nao trazem beneficios em caso de scansis no curto prazo.

O sentimento de traigdo é também um dos resultados negativos de uma crise. Especialmente
quando a responsabilidade atribuida a organizacao é elevada os publicos sentem-se traidos e a relagdo
com a organizagdo é prejudicada. Quando a crise afeta um elemento definidor da organizacado, a
sensacdo de traicdo é ainda maior e também aumenta em clientes que se identificam fortemente com
a empresa (Ma, 2018).

Nas principais revistas cientificas de marketing, os artigos relacionados com gestdo de crises
tém que ver sobretudo com crises de produto, que frequentemente obrigam as empresas retirar os

produtos defeituosos do mercado e a pedir aos consumidores que os devolvam. As investiga¢des mais
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recentes sobre crises de produto estudam a percecdo da qualidade do servico ao longo do tempo
(Gijsenberg, Heerde, & Verhoef, 2015), os efeitos no valor da empresa a longo prazo (Liu, Shankar, &
Yun, 2017), o comportamento do consumidor e perce¢do da qualidade (Helsen, Zhao, & Zhao, 2011),
o ajuste do investimento publicitario (Gao, Wang, Wilbur, & Xie, 2015) e os efeitos da publicidade e do

preco nas vendas e na quota de mercado (Cleeren, Van Heerde, & Dekimpe, 2013).

2.2.1. A equipa de gestao de crise.

Moriarty (1994) defende a necessidade de existir uma pessoa dos departamentos de
marketing e relagGes publicas responsavel por “monitorizar comunica¢do ndo planeada ou acidental”
(p. 39). Este profissional estaria, também, incumbido de elaborar o plano de comunicagao de crise da
organizacao e teria de se relacionar de forma integrada com toda a organizacdo para controlar a
comunicacdo. No entanto, hd autores que defendem mesmo que estas tarefas devem ser executadas
por uma equipa de gestdo de crise (EGC). A EGC é um grupo interdisciplinar de colaboradores
responsdveis por lidar com crises. Esta equipa tem como funcgdes criar o plano de gestdo de crises,
promulga-lo e resolver situacdes que este ndo mencione. Para tal é fundamental uma efetiva selecao
dos seus membros e treino continuo (Coombs, 2014).

A EGC central deve ter elementos das areas de operagdes, producado, juridica, relagcdes publicas
ou comunicacgdo, seguranga e um representante da gestdo. Dependendo do tipo de crise pode fazer
sentido adicionar membros de outras areas — qualidade, recursos humanos, tecnologias da
informacdo, financas, relacGes governamentais ou marketing. As pessoas devem ser selecionadas
também pelas suas caracteristicas pessoais. Para assumir esta responsabilidade as competéncias
necessarias sdo trabalhar em equipa, capacidade de tomar decisGes, capacidade de escutar e lidar com

o stress (Coombs, 2014).

2.2.2. Os porta-vozes e a comunicagao de crise.

O porta-voz é um membro da organizagdo que intervém em nome dela num acontecimento
publico para emitir uma mensagem com fim corporativo, num determinado contexto e tempo (Reis,
2015). A fungdo de porta-voz tem que ver com aspetos de competéncias psicoldgicas e psicossociais
de comunicagdo, com a sua posi¢ao na organizagao e credibilidade relativamente ao tema. Como se
trata de comunicar com os média é necessario percecionar e conhecer a questao, ponderando todas
as varidveis. Portanto, o treino para comunicar com os média — ou media training — é fundamental e
deve ser planeado a médio e longo prazo (Reis, 2015).

Para uma organizacgdo se preparar para uma crise, ha que considerar seis pontos: diagnédstico
de vulnerabilidades, avaliacao dos tipos de crise, selecao e treino da equipa de crise, selecdo e treino

dos porta-vozes, desenvolvimento do plano de gestao de crise e revisao do sistema de comunicacao
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(Coombs, 2014). Entdo, torna-se evidente que o plano de comunicagdo de crise indique, entre outros
aspetos, quem sera o porta-voz (Reis, 2015). A organizacdo deve selecionar e treinar varios porta-
vozes, porque os média pretendem questionar pessoas qualificadas e é impossivel um membro da
empresa conhecer todas as areas (Coombs, 2014).

No geral, o treino das equipas de crise deve ser personalizado e combinar dreas como relagdes
com os media, comunicag¢do organizacional e tomada de decisdo, etc. (Hart, & Sundelius, 2013). A falta
de um porta-voz e as barreiras a comunicagao incitam os jornalistas a procurar fontes de informacao
externas a organizacao (Reis, 2015). Um porta-voz limitado e com um treino pobre agrava a crise
(Coombs, 2014).

Ha quatro tarefas especificas para o porta-voz comunicar com os média durante uma crise. A
primeira tarefa é parecer agraddvel para as camaras. Esta é uma forma de alcancar os objetivos da
comunicacdo e tem que ver com competéncias de entrega, que se manifestam através da comunicacao
nao-verbal (Coombs, 2014). Um porta-voz que fala baixo expressa poder e competéncia. A expressdo
corporal e facial e o contacto visual também contribuem para aumentar a percecdo de competéncia,
independentemente de ser o lider ou ndo. As expressoes ndo-verbais de poder ndo tém efeito durante
uma crise, no entanto, apds a crise expressdes ndo-verbais que ndo demonstram poder revelam
sinceridade (Cauberghe, & Claeys, 2014).

Em termos audiovisuais, desviar o olhar, hesitar e falhar o discurso sdo erros que denotam
baixa credibilidade do orador e tém um impacto negativo na comunicacdo de crise. Nos casos de crises
preveniveis, os porta-vozes cometem mais falhas do que quando a organizac¢do é vitima. Estes erros
sdo sinais de nervosismo e podem estar relacionados com a perturbacdo da reputacdo. Na
comunicag¢do audiovisual, o formato de video corporativo é a melhor opg¢ao para situagées de crise,
porque podem ser regravados, contrariamente a uma conferéncia de imprensa, que é imprevisivel e
espontanea (Claeys, & De Waele, 2017). As declaragGes na televisdo de um porta-voz sdo mais eficazes
na recuperacgao da reputacao da organiza¢ao do que uma declaragao escrita, provavelmente devido a
emocdo do video (Denner, Himmelreich, Koch, & Viererbl, 2019).

A segunda tarefa dos porta-vozes é responder efetivamente as perguntas, que significa dar
resposta as questBes colocadas, o que requere preparagao. Os porta-vozes devem ter raciocinio
rapido, ouvir atentamente, evitar dizer “sem comentdrios”, evitar longas pausas e manter a calma,
sem argumentar (Coombs, 2014). Por outro lado, devem ser capazes de reconhecer que numa crise ha
situagdes ambiguas e incertas. Logo, nesses momentos o discurso ndo deve ser excessivamente seguro
e reconfortante. Portanto, a incerteza de uma crise deve ser comunicada, permitindo ganhar tempo
para recolher informacdes e divulga-las de forma precisa (Seeger, 2006).

Em terceiro lugar, os porta-vozes devem apresentar claramente a informacdo sobre a crise, ou

seja, o discurso deve ser facilmente compreendido. Deste modo, ndo se deve utilizar jargdo e deve-se
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estruturar a resposta com ldgica. A ultima tarefa é lidar com questdes dificeis, por isso é fundamental
gue o comunicador as saiba identificar. O porta-voz deve ter a capacidade para pedir para reformular
as questdes, introduzir taticamente as respostas, explicar uma nao resposta, avaliar as hipdteses
colocadas e responder a questdes com vdrias partes (Coombs, 2014, p. 81).

O publico reage positivamente a porta-vozes que reconhecem as suas preocupagdes e
demonstram compaixdo pelos danos ocorridos. No entanto, alguns profissionais hesitam em adicionar
expressdes de preocupacdo e empatia no seu discurso com receio de parecerem pouco profissionais.
Porém, quando transmitem uma mensagem demasiado profissional sdo percecionados como frios e
indiferentes, prejudicando a sua credibilidade (Seeger, 2006). Expressar emogdes positivas e negativas
numa mesma mensagem de crise, pode revelar sinceridade e empatia, particularmente em crises
evitaveis. A combinacdo de emocdes também pode contribuir para a diminuicdo do word-of-mouth
negativo. No caso de crises em que a organizacao é vitima, o porta-voz pode expressar raiva sobre o
gue aconteceu, indicando que a responsabilidade lhe é alheia (Cauderghe, Claeys, Hudders, & Xiao,
2018).

Um estudo efetuado na China e Coreia do Sul demonstrou que, quando o lider (CEO) é o porta-
voz de uma crise, as intencées de compra de consumidores com elevado indice de distancia ao poder
sdo maiores comparativamente aqueles cuja distancia ao poder era reduzida. O indice de distancia ao
poder representa a distancia entre individuos na hierarquia de uma sociedade (Hofstede, 1983). O
mesmo estudo mostrou que uma maior distancia ao poder revela maiores niveis de confianga na
marca, na Coreia do Sul (Garret, Laufer, & Ning, 2018). Quanto ao impacto na reputacdo da empresa,
a escolha do lider da organizacdo (CEO) ou de outro profissional para porta-voz da crise ndo tem efeitos
significativos na reputacdo da empresa. Estratégias em que se reconhece o erro e ha um pedido de
desculpas contribuem para a melhoria da reputagdo tanto da organizagdao como do préprio porta-voz

(Coombs, Vercic, & Vercic, 2019).

3. Questodes de Investigacao

Iz

Esta investigagdo tem como problema de pesquisa “como é que o porta-voz influencia a
comunicagdo de crise de uma organizagdo?” A partir da revisdo de literatura elaborada e das lacunas
encontradas, definiram-se trés questes de investigacdo para responder ao problema de pesquisa,
nomeadamente:

1. Como sdo comunicadas as estratégias de comunicacgdo de crise pelo porta-voz?

2. Como sdo utilizadas as tarefas do porta-voz?

3. Como sdo percecionadas a crise e a comunicac¢ado do porta-voz pelo publico da organizagdo?

A primeira questdo de investigacdo procura identificar as estratégias de comunicacdo de crise

(Benoit, 2015; Coombs, 2014) nos discursos e enquadra-las nas mensagens comunicadas. Faz sentido
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estudar este ponto, pois ndo foi encontrada literatura que explore a utilizacdo de tais estratégias por
porta-vozes. A segunda questdo de investigacdo pretende analisar as técnicas de comunicacdo do
porta-voz em conferéncias de imprensa, aplicando as tarefas do porta-voz especificas para comunicar
com os media em contextos de crise de Coombs (2014, p. 81). Nao existem trabalhos cientificos que
investiguem a utilizacdo destas tarefas, portanto, pretende-se suprimir esta lacuna. A terceira questdo
de investigacdo pretende conhecer a percecdo do publico da organizacdo sobre a crise e a
comunicacdo de crise do porta-voz. Neste sentido, avaliam-se a percec¢do sobre a responsabilidade
atribuida a organizacao (Benoit, 2015; Coombs, 2007; Ma, 2018), a competéncia do porta-voz (Reis,
2015; Cauberghe, & Claeys, 2014), a reputacdo da organizacdo (Benoit, 2015; Reis, 2015; Seeger,
2006), os sentimentos de injustica, ganancia e ultraje moral da crise (Coombs & Tachkova, 2019) e a
capacidade de resposta da organizacdo. Esta questdo de investigacdo pretende ndo sé avaliar a
reputacao da organizagao, mas também identificar indicadores que expliquem a presenca de um caso
de scansis (Coombs & Tachkova, 2019) — conceito recente, que merece ser estudado. Assim sendo,
pretende-se que estas trés questdes contribuam para refletir sobre a influéncia do porta-voz na
comunicacao de crise, analisando as suas estratégias de comunicacdo, as suas tarefas enquanto porta-

voz e a percecdo de publicos da organizacao.

4. Metodologia

A selecdo das opgdes metodoldgicas tem como base a filosofia interpretativista do
investigador, que defende que o conjunto de significados subjetivos que o individuo possui sobre a
realidade influencia a sua interpretacdo. Deste modo, considera-se que a investigacdo cientifica é
subjetiva, uma vez que o investigador ndo consegue desligar-se do objeto de estudo (Saunders, 2009).
De acordo com a filosofia, a dissertacdo segue uma perspetiva dedutiva e tem um objetivo
exploratdrio. Adota-se, entdao, uma abordagem qualitativa, uma vez que permite explorar, perceber e
descrever a realidade, produzindo teoria a partir das informagdes recolhidas (Saunders, 2009). O
horizonte temporal é cross-sectional, pois procura-se explicar um fendémeno num certo momento
(Saunders, 2009).

Tendo em conta o problema de pesquisa, a metodologia de investiga¢do sera o estudo de caso,
pois permite fazer uma anadlise densa e em profundidade da comunicag¢do de crise de uma organizagao.
O recurso ao estudo de caso ajusta-se ao estudo de temas atuais como a comunicac¢do de crise de uma
organizacdo em crise, uma vez que o investigador ndo tem controlo sobre o evento (Adebayo, 2017).
Esta é uma investigacdo empirica que estuda um fendmeno contempordneo no seu contexto real,
sendo dificil distinguir o evento do seu contexto, o que implica a abstracdo e interpretacdo do
investigador (Yin, 2001). Apesar de esta metodologia ndo permitir generalizar os resultados para a

populacdo, o estudo de caso providencia um intenso conhecimento dos atores, interacbes e
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comportamentos que ocorrem num determinado processo (Woodside, 2010). Assim, os estudos de
caso tém como fim explicar um evento, através da verificacdo de teorias existentes e da interpretacao
(Nevado, 2009).

Tendo em conta as questdes de investigacdo, o estudo de caso selecionado é o escandalo
sexual da Igreja Catélica, provocado por denuncias de abusos sexuais de menores por parte de
sacerdotes e outros membros da Igreja. Neste sentido, serd estudada a comunicacdo do principal
porta-voz da Igreja, o Papa Francisco, em discursos e conferéncias de imprensa sobre o tema. Este caso
é relevante para a investigacdo, porque tem criado uma grande cobertura noticiosa e a intervencdo do
porta-voz, amplamente reconhecido, tem como objetivo controlar a crise e manter a reputagdo da
Igreja (Reis, 2015). Tendo em conta que aborda crimes (abusos sexuais de menores) e
comportamentos contrarios aquilo que defende a organizacdo (celibato), esta crise permite
desenvolver o conceito de scansis, pois alia responsabilidade imputada a organizacdo, injustica e
ultraje moral (Coombs & Tachkova, 2019).

Para responder a primeira questdo de investigacdao - como sdo comunicadas as estratégias de
comunicacdo de crise pelo porta-voz? — recorre-se a pesquisa de transcricoes de discursos e
conferéncias de imprensa do porta-voz, que sdo alvo de andlise de conteddo. De modo a obter uma
resposta para a segunda questdo de investigacdo — como sdo utilizadas as tarefas do porta-voz? — faz-
se a pesquisa de transcricGes de conferéncias de imprensa do porta-voz e, posteriormente, faz-se a
sua anadlise de conteudo. De forma a responder a terceira questdo de investigacdo — como sdo
percecionadas a crise e a comunicacdo do porta-voz pelo publico da organizacdo? — realizam-se
entrevistas e um focus group.

Os métodos de recolha de dados sdo, entdo, desk research, entrevistas e focus group. Sao
utilizados dados secundarios do tipo documental, tais como, transcri¢des de discursos (apéndice 1),
conferéncias de imprensa do porta-voz (apéndice 2) e noticias relacionadas com o tema. O investigador
realizou entrevistas semiestruturadas a trés pessoas: Alcides Rocha (sacerdote catdlico), Octavio
Carmo (jornalista especializado da Ecclesia — agéncia de noticias da Conferéncia Episcopal Portuguesa)
e Jodo Francisco Gomes (jornalista de religido e sociedade do Observador, que investigou os casos de
abusos sexuais em Portugal). As perguntas colocadas nas entrevistas estdo de acordo com os tépicos
de discussdo apresentados no apéndice 3.

O focus group foi aplicado de forma assincrona (os participantes ndo respondem em
simultaneo) e realizado online na plataforma focusgroupit.com. Os entrevistados sdo oito pessoas
catdlicas entre os 22 e 0os 52 anos. Neste site foram publicados tépicos de discussdo (apéndice 3) onde
os participantes comentaram e interagiram entre si e com um moderador. A plataforma notifica os

participantes sempre que houver uma nova interacdo ou tépico de discussdo. No entanto, é mantido

15



O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

0 anonimato dos entrevistados e ao fazerem a inscricdo no site tém acesso a esclarecimentos sobre a
utilizacdo dos seus dados pessoais.

A recolha dos documentos com as transcrigées dos discursos e conferéncias de imprensa do
Papa foi realizada no site oficial do vaticano, através da pesquisa em portugués e inglés das palavras
“abuso”, “menores” e “sexual”. Desta pesquisa resultaram dez discursos e cinco conferéncias de
imprensa realizados entre janeiro de 2018 e margo de 2019 (apéndices 1 e 2). Os dados recolhidos sdo
alvo de analise de conteldo, técnica através da qual as categorias identificadas nas transcricdes dos
discursos sdo agrupadas por temas. A analise de conteldo permite examinar informagdes ou conteldo
em material escrito ou simbdlico (Neuman, 2006). Esta técnica possibilita descobrir recursos no
conteudo de grandes quantidades de material que, de outra forma, poderiam passar despercebidas
(Neuman, 2006). Para sistematizar a informacdo recolhida é utilizado o software MaxQDA. Nas
conferéncias de imprensa as categorias codificadas sdo as estratégias de comunicacdo de crise (Benoit,
1997; Coombs, 2015) e trés tarefas do porta-voz em conferéncias de imprensa (Coombs, 2014), através
de indicadores (apéndice 4). Ndo é analisada a tarefa que corresponde a comunica¢do ndo-verbal do
porta-voz, por ndo haver videos suficientes das conferéncias de imprensa. Nos discursos as categorias

codificadas sdo as estratégias de comunicacdo de crise (Benoit, 1997; Coombs, 2015) e as mensagens

do discurso. Apds a codificacdo dos dados, estes sdo analisados e interpretados a luz da teoria.

5. Estudo de Caso
Neste capitulo, é apresentado o estudo de caso, comecando pela sua caracterizacdo e
seguindo-se a apresentacdo dos resultados, organizados da primeira a terceira questdo de

investigacao.

5.1. Caracterizagao e apresentac¢ao do caso

Desde 1964, quando Paulo VI se tornou no primeiro Papa a viajar de avido, que se tornou
habito conversas com jornalistas durante a viagem. Jodo Paulo Il fazia-o, inicialmente, em pequenos
grupos de repdrteres, divididos por linguas. Mais tarde, as conversas passaram a ser individuais e muito
curtas, devido aos problemas de saude do Papa. Bento XVI promovia as conferéncias de imprensa no
voo de ida para as viagens oficias. O seu assessor controlava as perguntas, que eram enviadas por
email com 48h de antecedéncia e escolhia algumas que, por vezes, era ele mesmo que as colocava.
Francisco adotou o habito de, no voo de regresso, se deslocar a zona dos jornalistas, cumprimentd-los
e depois realizar uma conferéncia de imprensa sem restricbes. A conversa com jornalistas demora
normalmente uma hora e, por habito, o Papa responde em Italiano (Crux, 18-09-2015). Nos ultimos
anos, os abusos sexuais de menores tém sido temas frequentes nestas conferéncias de imprensa, bem

como em discursos do Papa.
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Os abusos sexuais de menores por parte de sacerdotes da Igreja Catdlica tém sido denunciados
desde o século XX. As vitimas sdo criangas e adolescentes, que denunciaram maioritariamente os
crimes ja em idade adulta. Os casos comecaram a ter maior atencao pelos meios de comunicacao social
nos anos 90 na América do Norte e na Australia e nos anos 2000 na Europa e América Latina.

O Vaticano, através do Papa, como lider da Igreja Catdlica, tem vindo a tomar posicdes em
relacdo aos escandalos que tém surgido. Em 2001, Jodo Paulo Il pediu desculpas pelas “injusticas
vergonhosas” e afirmou que os abusos eram uma “profunda contradicdo dos ensinamentos de Cristo”
(BBC, 23-11-2001). Nesse ano, o Papa aprovou um documento que atribuiu a Santa Sé a competéncia
para julgar os crimes mais graves, incluindo os abusos sexuais, afirmando que quem cometesse este
tipo de crimes ndo seria julgado localmente, mas no Vaticano, para prevenir o encobrimento (Jodo
Paulo Il, 30-04-2001). Bento XV, em 2009, o Papa Bento XVI publicou uma carta dirigida aos catdlicos
irlandeses, iniciando o processo de investigacdo em massa dos abusos (Bento XVI, 19-03-2010).
Também pediu desculpas as vitimas e encontrou-se com algumas, disse sentir vergonha e pediu justica
(The Telegraph, 19-01-2010). Em janeiro de 2018, durante uma visita oficial ao Chile, Francisco acusou
os jornalistas de escreverem “calinias”, porque ndo havia provas de encobrimento dos abusos e foi
acusado de ndo acreditar nas vitimas. Mais tarde acabou por pedir desculpa e assumir o erro (The
Guardian, 19-01-2018). De seguida, faz-se uma enumeracao dos casos mais recentes de abusos sexuais
na Igreja Catdlica:

Em 2017, soube-se que 547 elementos de um famoso coro alemao — dirigido durante 30 anos
pelo irmdo mais velho do Papa Bento XVI - foram vitimas de abusos sexuais. Em junho de 2017, George
Pell tornou-se no mais poderoso responsavel do Vaticano a ser acusado por abusos sexuais a dois
rapazes. O antigo arcebispo australiano acabou por ser condenado em dezembro de 2018 e foi
afastado do importante cargo que mantinha desde 2013 como conselheiro do Papa.

Em janeiro de 2018, durante uma visita oficial ao Chile, Francisco foi surpreendido com a
denudncia de que um Bispo chileno encobriu uma série de abusos perpetrados por um padre. O papa
acusou os jornalistas de publicarem “caltnias”, porque ndo havia provas de que o Bispo Juan Barros
tivesse conhecimento dos crimes e foi acusado de ndo acreditar nas vitimas (The Guardian, 19-01-
2018). Devido a comentarios de outros membros da Igreja acabou por criar uma comissdo para
investigar as acusacoes, que se vieram a confirmar. Entdo, acabou por assumir o erro e pedir desculpa.
O Papa criticou a reagdo da Igreja chilena aos abusos sexuais, o que levou a demissdo em massa de
varios bispos daquele pais (BBC, 18-05-2018).

Em julho de 2018, o bispo Juan José Pineda Fasquelle das Honduras apresentou a demissdo ao
Papa, apds ter sido acusado de violar seminaristas. Fasquelle era bispo auxiliar de um Arcebispo que

integrava o Conselho dos Cardeais. O caso foi descoberto por um bispo argentino, que, a pedido do
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vaticano, se havia deslocado as Honduras para investigar suspeitas de corrupcdo (Reuters, 21-07-
2018).

No mesmo més, Theodore McCarrick demitiu-se do Colégio de Cardeais e perdeu o titulo, apds
acusacGes de abuso sexual de adultos e menores ao longo de décadas. O cardeal americano foi
considerado culpado pela Igreja e foi o primeiro cardeal a ser destituido do sacerdécio pelo Papa
(Publico, 28-07-2018).

No més seguinte, nos Estados Unidos da América foi revelado um relatério com denuncias de
abusos sexuais perpetrados durante décadas por sacerdotes da Igreja Catdlica. Em seis dioceses, o
documento identificou mais de um milhar de vitimas e 300 padres abusadores (The New York Times,
14-08-2018).

Em setembro de 2018, o bispo de Varsdvia pediu desculpas as vitimas de abusos sexuais,
devido a declaracdes polémicas em 2013. Nesse ano, surgiram varios casos de violacdes e a Igreja
polaca recusou-se a colaborar nas investigacdes. Romuald Kaminski havia afirmado que o segredo da
confissdo impedia os padres de denunciar tais crimes (Crux, 28-09-2018).

Também em setembro, a Igreja Catdlica alema apresentou um relatdrio que nomeou 3.677
vitimas de abusos sexuais entre 1946 e 2014, a maioria com menos de 13 anos de idade. Os autores
do documento acusaram a Igreja de condicionar a investigacdo. Segundo o relatério, os padres
acusados trocavam de pardquias sem que fossem aplicadas medidas judiciais. Dos 1.670 padres
violadores, apenas um terco foi investigado pela Igreja e os que foram condenados sofreram san¢ées
minimas (Deutsche Welle, 13-09-2018).

Em marco de 2019, o antigo arcebispo da ilha de Guam foi julgado no Vaticano e afastado da
igreja. Anthony Apuron havia sido substituido na sequéncia de acusag¢des de violagGes. O problema
dos abusos sexuais era de tal modo grave que a Igreja Catdlica de Guam foi obrigada a declarar faléncia

para pagar mais de 600 milhdes de ddlares a 190 vitimas (Deutsche Welle, 04-04-2019).

5.2. Como sao comunicadas as estratégias de comunicagao de crise pelo porta-
voz?

Para dar resposta a primeira questdo de investiga¢do “como sdo comunicadas as estratégias
de comunicagdo de crise pelo porta-voz?” identificam-se as estratégias de comunicacdo de crise
(tabela 3) empregadas em discursos e conferéncias de imprensa e as mensagens transmitidas
(apéndice 5). Os resultados da analise de conteudo sdo apresentados cronologicamente com dados
dos discursos e de conferéncias de imprensa. Os discursos ocorreram em eventos no Vaticano ou em
viagens oficiais (apéndice 1). As conferéncias de imprensa analisadas realizaram-se todas durante voos
(apéndice 2), normalmente depois de viagens oficiais do Papa, onde havia lugar a perguntas dos

jornalistas que acompanharam a viagem.
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Tabela 3 — Frequéncias das estratégias de comunica¢do de crise e exemplos

Estratégias de
Frequéncia Exemplo
comunicacao de crise

“Uma pessoa acusar sem as evidéncias, com pertindcia,

Atacar o acusador 2

€ uma calunia” (21-01-2018)
Desculpar-se 0

“Procedestes resolutamente ndo sé empreendendo
Compensar 1 percursos de purificacdo e reconciliagdo com as vitimas” (26-

08-2018)

“Peco-lhes desculpa por té-los ferido, sem me dar conta; mas
Perdoar / mortificar 3

feri sem querer. E isso pesa-me imenso” (21-01-2018)
Relembrar / “Desde ha varios anos que a Igreja estd seriamente

11

reforcar empenhada em erradicar o mal dos abusos” (21-12-2018)

“Agradeco, em nome da Igreja inteira, a grande maioria dos
Lisonjear 7 sacerdotes que ndo sé permanecem fiéis ao seu celibato” (24-

02-2019)

“A proprialgreja, juntamente com os seus filhos fiéis, é vitima
Vitimizar 4 destas infidelidades e destes verdadeiros «crimes de

peculato»” (21-12-2018)

“Ndo posso condenid-lo, porque ndo tenho as evidéncias de
Negar 12 culpabilidade; mas eu proprio estou convencido que esteja

inocente” (21-01-2018)
Investigar 8 “Fiz investigar” (21-01-2018)

“Contudo, gostaria de vos repetir que hoje ndo é mais dificil
Justificar /

1 do que noutras épocas da Igreja: é apenas diferente, mas ndo

minimizar

é mais dificil.” (25-04-2019)

“Fixando (...) um conjunto rigoroso de normas tendentes a
Corrigir 1

garantir a segurancga dos jovens” (26-08-2018)

“As vezes, s30 0s pais que cobrem o abuso de um sacerdote”
Trocar a culpa 2

(26-08-2018)

Fonte: elaboracdo prépria a partir da andlise de conteddo de discursos e conferéncias de imprensa

Em Santiago do Chile, num discurso dirigido a sacerdotes o Papa Francisco abordou o tema dos
abusos, revelando que acompanhava situacdo, e conversou sobre a descrencga na Igreja e o sofrimento

das vitimas e da Igreja. A estratégia de comunicacdo neste momento foi a vitimizacdo, pois apresenta
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os padres como vitimas de insultos derivados de suspeitas e contestacdo — “sei que, as vezes, sofrestes
insultos (...); que, em muitos lugares, se esta a «pagar caro» andar vestido de padre” (16-01-2018, p.3).
Na mesma viagem, houve um segundo discurso dirigido aos povos da Amazdnia, onde apenas foi
abordado o siléncio das vitimas de abusos sexuais e de escravidado.

No voo de regresso do Chile para Roma, houve uma conferéncia de imprensa onde o Papa foi
questionado sobre os abusos sexuais e o seu encobrimento. Na primeira pergunta, um jornalista
tomou o caso do Bispo Barros - acusado de encobrir abusos — e sugeriu que o Papa nao acreditava no
testemunho das vitimas. A estratégia de comunicagdo de crise que Francisco adotou repetidamente
foi negar as acusagGes: “ndo ha evidéncias de culpabilidade” (21-01-2018, p. 5). O lider da Igreja
explicou que o caso havia sido investigado e, que por ndo ter encontrado evidéncias, teve de considerar
o bispo inocente. No entanto, lembrando declaracGes anteriores, o porta-voz recorreu a estratégia de
perdoar — “devo pedir desculpa, porque a palavra «prova» feriu” (21-01-2018, p. 6). Em terceiro lugar,
fez um ataque ao acusador, que, neste caso, sdo aqueles que acusaram Barros: “uma pessoa acusar
sem as evidéncias, com pertinacia, € uma caltnia” (21-01-2018, p. 10).

Ja na sua visita a Irlanda, o Papa adotou a estratégia de relembrar que a Igreja tem agido
corretamente: “reafirmei o compromisso, antes, o compromisso maior, de eliminar este flagelo na
Igreja, a qualquer custo” (25-08-2018). Deste modo, o porta-voz reconheceu o problema, demonstrou
tristeza e vergonha, falou da indignacdo e preconceito de que a Igreja era alvo e apelou a justica. Na
mesma viagem, mas dirigindo-se a bispos, Francisco recorreu a estratégia de lisonjear ao agradecer a
tais bispos o apoio aos sacerdotes que se sentiam tristes e desanimados devido ao escandalo sexual -
“agradeco também pela ajuda que prestais aos vossos sacerdotes” (26-08-2018, p. 1). Neste discurso,
usou, também, as estratégias compensar e corrigir. A compensa¢do ndo tinha que ver com
indemnizagdes monetarias, mas aludia antes a “percursos de purificagdo e reconciliagdo com as
vitimas” (26-08-2018, p. 2) por parte dos bispos. A corregdo tinha que ver com a fixagdo “com a ajuda
do National Board para a tutela das criangas na Igreja na Irlanda, de um conjunto rigoroso de normas”
(26-08-2018, p.2) com o objetivo de prevenir abusos de menores pelos quais a Igreja irlandesa era
responsavel.

No regresso da viagem a Irlanda, o assessor medidtico do Papa fez referéncia aos abusos de
menores na introdugdo da conferéncia de imprensa. A primeira questdo teve que ver com declaragdes
de uma vitima que acusou Francisco de ser contra a criacdo de tribunais para a investigacdo dos abusos
sexuais. O Papa respondeu com um ataque ao acusador: “Marie Collins estd um pouco fixada com esta
ideia” (26-08-2018, p. 2). Narrando o julgamento do Arcebispo de Guam no Vaticano, o porta-voz
explicou a sua posicao, assumindo que nesse caso houve crimes. A segunda questao sobre o tema teve
gue ver com um comunicado de um arcebispo que revelava que, em 2013, havia denunciado ao Papa

Francisco abusos sexuais perpetrados pelo ex-Cardeal McCarrick e que o Papa Bento XVI ja havia
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sancionado o mesmo cardeal. A jornalista requereu que o Santo Padre confirmasse estas situacgoes,
mas Francisco pediu que os jornalistas lessem o comunicado e recusou-se a comentar: “nao vou dizer
uma palavra sobre isso” (26-08-2018, p. 5).

Na intervencgao seguinte, o jornalista falou das declara¢Ges do Papa num encontro com vitimas
de abusos e perguntou quando soube dos abusos cometidos por McCarrick. O porta-voz ndo
respondeu a questdo remetendo para o mesmo comunicado. Porém, relatou o encontro com as
vitimas e usou a estratégia de pedir perdao, assumindo as responsabilidades da organizacao religiosa
— “pedir perddo hoje na Missa” (26-08-2018, p. 6). Seguidamente, uma jornalista interveio colocando
duas questbes: a primeira sobre que a¢des concretas podem os catdlicos tomar para lutar contra os
abusos e a segunda sobre a posicdo de Francisco acerca de uma peticdo que pede a demissao de um
cardeal francés, acusado de abuso de menores. O porta-voz recorreu a estratégia da vitimizacao,
narrando um caso de falsas denuncias de abusos sexuais e orgias em Espanha, que, devido a
condenagao pela imprensa local, levaram a humilhagao de sacerdotes inocentes. O Papa Francisco ndo
respondeu a uma das questdes. Entdo, o préprio assessor lembrou-o de responder a pergunta sobre
acdes contra os abusos, que o entrevistado resumiu numa frase: “quando se vé alguma coisa, deve-se
falar imediatamente” (26-08-2018, p. 8). O lider da Igreja fugiu a questdo e usou a estratégia de trocar
a culpa, acusando os pais dos menores de encobrirem os abusos: “as vezes sdo os pais que cobrem o
abuso de um sacerdote” (26-08-2018, p. 8).

Na conferéncia de imprensa no regresso de uma viagem a Lituania, Letdnia e Esténia, o Papa
recusou responder a uma questdo sobre os abusos antes de abordar os temas da viagem, mas no final
abordou esse tema. O porta-voz assumiu que o crime de abuso sexual de menores era global, “mas
na Igreja é mais escandaloso, porque se deve levar as criangas a Deus e ndo as destruir” (25-09-2018,
p. 7). Por outro lado, tornou a utilizar a estratégia de trocar a culpa, afirmando que no passado os
abusos eram encobertos pela familia das vitimas. Terminou, relembrando que a Igreja tinha agido
corretamente, dando o exemplo da Pensilvania e afirmando que nunca assinou um pedido de gracga de
um condenado por abuso de menores.

No discurso de Natal a Curia Romana, o Papa Francisco fez uma das mais assertivas
intervengdes sobre o escandalo dos abusos de menores. Apds uma breve introdugdo, comegou por
criticar os membros da Igreja que abusavam do poder que lhes é concedido. De forma muito clara,
reconheceu a crise que se vive na Igreja Catdlica: “a barca da Igreja viveu este ano e vive momentos
dificeis, sendo acometida por tempestades e furacGes” (21-12-2018, p. 3). A primeira estratégia de
comunicagdo de crise a qual recorreu foi relembrar que tinham sido feitos esforcos para solucionar o
problema: “a Igreja esta seriamente empenhada em erradicar o mal dos abusos” (21-12-2018, p. 4).
De seguida fez uma analogia com uma histéria biblica, na qual o rei David abusava sexualmente de

uma mulher casada, concluindo que para perpetrar estes abusos estas pessoas privilegiadas
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recorreram “ao seu poder moral e de persuasdo” (21-12-2018, p. 5). O Papa lamentou o sofrimento
das vitimas e mencionou o impacto da crise na credibilidade da Igreja. Rematou com a estratégia da
vitimizagao: “a prépria Igreja, juntamente com os seus filhos fiéis, é vitima destas infidelidades e destes
verdadeiros «crimes de peculato»” (21-12-2018, p. 5). Seguidamente, Francisco reconheceu que, no
passado, os abusos sexuais de menores ndo foram corretamente tratados, mas que pretendia resolver
o problema. Para tal, relembrou que estava marcado um encontro mundial de bispos no Vaticano para
discutir o tema. Em terceiro lugar, recorreu a estratégia de lisonjear, que, desta vez, se dirigiu aos
jornalistas que denunciaram os crimes — “gostaria de agradecer sinceramente aos operadores dos
mass media que foram honestos e objetivos e que procuraram desmascarar estes lobos e dar voz as
vitimas” (21-12-2018, p. 6).

No inicio de 2019, num discurso aos diplomatas acreditados no Vaticano, o Papa Francisco
reconheceu que estava a lidar com crimes, assinalou que os abusos sexuais causaram “danos
irrepardveis” aos menores violentados e afirmou que pretendia resolver a crise no encontro marcado
para o efeito. Nesta intervencao, empregou a estratégia de crise relembrar: “a Santa Sé e toda a Igreja
estdo-se esforcando por combater e prevenir tais delitos e o seu encobrimento, acertar a verdade dos
factos em que estdo envolvidos clérigos e fazer justica” (07-01-2019, p.8). Mais uma vez, reiterou os
esforcos da Igreja no sentido eliminar os problemas, transmitindo a representantes de varios paises a
ideia de que a questdo estava a ser resolvida.

Na conferéncia de imprensa no regresso de uma viagem ao Panam3, surgiu uma pergunta sobre
as expetativas do Papa para o encontro pela prote¢do dos menores na Igreja. O papa assumiu que a
crise dos abusos era “um drama humano”, mas também um “problema na Igreja” (27-01-2019, p. 9),

Ja no encontro "A protecdo dos menores na Igreja", Francisco fez um discurso de abertura e
outro de encerramento do evento. No primeiro discurso, afirmou que os membros da Igreja presentes
tinham a obrigacdo pastoral de apresentar medidas para remediar o problema. Em termos de
estratégias, recorreu ao lisonjeio ao agradecer a organizagao do encontro “pelo excelente trabalho
efetuado com grande empenho” (21-02-2019, p.2).

No discurso final recorreu, novamente, a estratégia de lisonjear, desta vez dirigindo-se a todos
os participantes no encontro. Para além das mensagens ja recorrentes nos seus discursos, o Papa usou
novamente uma histéria biblica - quando o rei Herodes mandou matar todas as criangas de Belém -,
para culpar o Diabo pelos crimes de abusos sexual: “por tras disto esta satanas” (24-02-2019, p. 4).
Seguidamente, apresentou os oito pontos de reflexdo que resultaram do encontro. Terminou o
discurso com um triplo lisonjeio aos sacerdotes inocentes [“aos consagrados que servem o Senhor com
total fidelidade” (24-02-2019, p. 4)], aos que cumpriram o celibato [“permanecem fiéis ao seu celibato”
(24-02-2019, p. 4)] e aos fiéis que apoiavam os sacerdotes [“aos fiéis que conhecem bem os seus bons

pastores e continuam a rezar por eles e a apoia-los” (24-02-2019, p. 4)].
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Depois de uma viagem a Marrocos, houve uma conferéncia de imprensa no voo de regresso a
Roma, na qual o Papa foi questionado por ter culpado o diabo pelos abusos sexuais de menores —
“porque esta tdo ativo o diabo neste momento?” (31-03-2019, p. 7). O porta-voz acusou os criticos de
fazerem uma interpretagao simplista do seu discurso no encontro, justificando-se com um fildsofo.
Nesta resposta, utilizou a estratégia de comunicacao de reforcar — “nds, na lIgreja, faremos todo o
possivel para acabar com este flagelo” (31-03-2019, p. 8) -, reiterando os esfor¢os para resolver a crise.

Em abril de 2019, num discurso dirigido a jovens peregrinos franceses, Francisco recorreu a
estratégia de crise da justificacdo, que consiste em tentar diminuir os danos percecionados. Neste
caso, o porta-voz fez uma comparagdo com crises anteriores: “hoje ndao é mais dificil do que noutras
épocas da lgreja: é apenas diferente, mas ndo é mais dificil” (25-04-2019, p. 1).

Num discurso concedido num encontro com freiras, em maio, o Papa dispensou o discurso que
levava preparado e improvisou. Francisco assumiu a responsabilidade da Igreja nos casos de abusos e
respondeu aqueles que criticaram o encontro "A protecao dos menores na Igreja": “o problema dos
abusos: ndo se resolve com as solu¢des da Igreja de um dia para o outro” (10-05-2019, p. 2).
Seguidamente, abordou pela primeira vez o tema dos abusos sexuais de freiras por parte de

sacerdotes: “o0 abuso das religiosas é um problema sério, grave, estou ciente disto” (10-05-2019, p. 2).

5.3. Como sdo utilizadas as tarefas do porta-voz?

De modo a responder a segunda questdo de investigacdo “como sao utilizadas as tarefas do
porta-voz?”, fez-se a andlise de conteudo das respostas do Papa Francisco em conferéncias de
imprensa (apéndice 2). Através de indicadores (apéndice 4), estudam-se trés tarefas do porta-voz
especificas para comunicar com os media durante uma crise: a capacidade para responder a perguntas
dificeis, a clareza da informacdo comunicada e a habilidade para responder efetivamente as questées

que lhe sdo colocadas.

Tabela 4 — Frequéncias e exemplos dos indicadores da tarefa “responder a questdes dificeis”

Indicador Frequéncia Exemplo
Corrigir informacgdes erradas 4 “N3o, ndo, ndo é assim” (2018-08-26)
Responder a questdes com “E a segunda parte daquela pergunta” (2018-09-
varias partes ! 25)

“N3o vou dizer uma palavra sobre isso. Creio que
Explicar uma ndo resposta 1

o comunicado fala por si mesmo (...)” (2018-08-26)
Avaliar hipoteses colocadas 0
Pedir reformulacdo 0
Identificar questoes dificeis 2

Fonte: elaboragao prépria a partir da analise de conteddo de conferéncias de imprensa
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Comecemos por analisar os indicadores da tarefa do porta-voz “responder a questdes dificeis”,
a saber, identificar questdes dificeis, corrigir informacdes erradas, responder a questdes com varias
partes, responder a parte da pergunta, explicar uma nao resposta, avaliar hipdteses colocadas e pedir
reformulagdo (tabela 4). E evidente pelo tom com que inicia as respostas que Francisco sabe identificar
perguntas dificeis ou incdbmodas. O Papa corrige frequentemente dados errados que os jornalistas
expdem — “sobre Barros, fiz uma declaracdo, ndo declaragcGes: uma s6” (2018-01-21, p. 4). Demonstra
um esforgo para responder a intervengdes de jornalistas com vdrias perguntas, respondendo a questado
qgue melhor se ajusta a mensagem que pretende transmitir [“se houver suspeitas, provas ou meias
provas, nao vejo nada de mal em fazer uma investiga¢do” (26-08-2018, p. 7)] ou respondendo a todas
as questdes numa resposta organizada [“quanto a outra coisa, sobre o Chile, é um conto-da-
carochinha” (21-01-2018, p. 7)]. Por exemplo, numa questdo sobre medidas concretas para prevenir
os abusos, o Papa ignorou esse tema, mas o seu assessor lembrou-o dessa questdo. Por uma vez, o
porta-voz tenta justificar uma nao resposta. Uma jornalista pediu ao Papa que confirmasse se sabia
previamente dos abusos cometidos por McCarrick. O porta-voz ndo responde a questao, pedindo aos
jornalistas que analisassem o comunicado publicado — “creio que o comunicado fala por si mesmo, e
vos tendes a capacidade jornalistica suficiente para tirar as conclusdes” (26-08-2018, p. 6). Por regra,
as conferéncias de imprensa comecam com perguntas sobre a viagem, por isso é normal que o Papa
recuse responder a outros temas no inicio da entrevista, como ocorreu no regresso da viagem a
Lituania, Letdnia e Esténia. Nao foram identificados os indicadores “avaliar hipéteses colocadas” e

“pedir reformulagdo” nos textos analisados.

Tabela 5 — Frequéncias e exemplos dos indicadores da tarefa "apresentar a informagdo de forma

clara"

Indicador Frequéncia Exemplo
Estruturar a resposta “Quanto ao caso do bispo Barros...” (...) “Passo a um

7
com ldgica terceiro ponto; o da carta” (2018-01-21)
Corrigir respostas “Assim a palavra «prova» ndo era a melhor (...) eu diria

4
anteriores «evidéncias»” (2018-01-21)

“Nemo malus nisi probetur, ninguém é culpado até prova

(Ndo) usar jargdo 3

em contrério” (2018-01-21)

Fonte: elaboragao prépria a partir da analise de contetdo de conferéncias de imprensa

A tarefa “capacidade de apresentar a informagdao de forma clara” tem como indicadores
estruturar a resposta com ldgica, corrigir respostas anteriores e ndo usar jargdo (tabela 5). Nesta
categoria de analise, o indicador que se destaca é a organizac¢do légica das respostas. O Papa menciona

quando comega um novo tdpico ou quando introduz um exemplo [“E gostaria de dizer algo que
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aconteceu recentemente, que podera ajudar” (26-08-2018, p. 7)]. Faz a numeracdo de partes das
respostas em funcdo das questdes colocadas [“E a segunda parte daquela pergunta” (25-09-2018, p.
6)]. No momento em que comentou o caso do bispo Barros, € clara a correcdo de respostas anteriores
ao substituir a palavra “provas” por “evidéncias” - “a palavra «prova» ndo era a melhor para me
aproximar dum coracgdo ferido; eu diria «evidéncias»” (21-01-2018, p. 6). No geral, o Papa recorreu a
uma linguagem simples e concisa. Este indicador falhou quando o porta-voz usou jargdo,
nomeadamente, expressdes em latim do Direito, como “in dubio pro reo” (21-01-2018, p. 5), que nem

sempre traduz.

Tabela 6 — Frequéncias e exemplos dos indicadores da tarefa "responder efetivamente a questdo

colocada”
Indicador Frequéncia Exemplo
Ser cordial e
10 “E... parabéns pela questdao” (2018-01-21)
simpatico

“Por que motivo o testemunho das vitimas ndo é uma
Responder a
4 evidéncia para Vossa Santidade? O testemunho das vitimas é
pergunta colocada
sempre uma evidéncia. Sempre” (2018-01-21)

“Quando foi a primeira vez que ouviu falar dos abusos
(N&o) responder
3 cometidos pelo ex-cardeal? Isso faz parte do comunicado
diretamente
sobre McCarrick: estudai-o e depois falarei” (2018-08-26)

Corrigir informacgdes

“Sobre Barros, fiz uma declaragao, nao declaragdes: uma s6”

3
erradas (2018-01-21)
Comegar com um “A ideia do encontro nasceu no C9 [o Conselho dos Cardeais]
2
resumo (...)” (2018-01-21)
(Ndo) argumentar
0
com o interlocutor
Admitir que nao
1 “Mas como ontem ndo o tinha lido” (2018-08-26)
sabe
(Nao) dizer “sem
1 “N3o vou dizer uma palavra sobre isso” (2018-08-26)

comentarios”

Fonte: elaboracdo prépria a partir da andlise de contetudo de conferéncias de imprensa

Quanto a capacidade para responder as questdes efetivamente colocadas, os indicadores sdo
ser cordial e simpatico, ndo argumentar, responder a pergunta colocada, corrigir informac&es erradas,
comecar com um resumo, admitir que ndo sabe e ndo dizer “sem comentarios” (tabela 6). O indicador

que se destaca é a cordialidade no trato com os jornalistas. Em varias respostas, o Papa Francisco
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comecou e terminou a intervencdo com expressées de atencdo [“entendes o italiano?” (21-01-2018,
p. 6)], agradecimentos [obrigado pela pergunta” (31-03-2019, p. 7)], elogios [foi esperto... comecou
pela viagem e acabou |4. Parabéns! (27-01-2019, p. 8)] ou cumprimentos aos jornalistas [“boa noite e
também bom descanso” (27-01-2019, p. 1)]. Nao foram identificados indicadores de que o porta-voz
tenha argumentado ou discutido com um jornalista. Por outro lado, Francisco identificou e corrigiu
informacdes erradas que os jornalistas mencionaram — “Nao é assim” (26-05-2018, p. 3). Encontraram-
se quatro respostas que sao feitas de forma muito direta: “sim, sim, de encobrir; é um abuso também”
(21-01-2018, p. 7). O porta-voz usa a técnica de comecar a resposta com um resumo de modo a
contextualizar o discurso, por exemplo quando foi questionado sobre as suas expetativas para o
encontro mundial de bispos: “A ideia do encontro nasceu no C9 (o Conselho dos Cardeais)” (27-01-
2019, p. 9). Apenas por uma vez, o Papa admitiu que ndo tinha dados para responder — “mas como
ontem ndo o tinha lido” (26-08-2018, p. 6). Também por uma vez Francisco recusou-se a responder a

uma pergunta, dizendo “ndo vou dizer uma palavra sobre isso” (26-08-2018, p. 6).

5.4. Como sio percecionadas a crise e a comunicag¢ao do porta-voz pelo publico
da organizagao?

De modo a responder a terceira questdo de investigacdo “como sdo percecionadas a crise e a
comunicagdo do porta-voz pelo publico da organizacdo?”, fez-se a analise de entrevistas e de um focus
group. Os publicos da organizacdo que se estudam sdo sacerdotes (entrevista ao Padre Alcides),
jornalistas (entrevistas a Jodo Francisco Gomes e Octdvio Carmo) e pessoas catodlicas (focus group).
Deste modo, os indicadores investigados sdo a responsabilidade atribuida a organizacdo, os
sentimentos de injustica, ganancia e ultraje moral, a capacidade de resposta da organizacdo a crise e
a variacao da reputagdo da organizacao.

No focus group, os participantes revelaram ter-se sentido surpreendidos e chocados, ao saber
dos abusos na Igreja. Mostraram-se, também, revoltados e tristes com a situagdo — “é sempre muito
triste e revoltante todas as situagdes de abusos de menores.” O sacerdote entrevistado afirma que se
sentiu envergonhado e indignado. Octavio Carmo fala em “um sentimento de desilusdao e um olhar
critico face as limitagdes que ficaram evidentes no que diz respeito a gestdao dos casos, ao longo de
décadas.” Jodo F. Gomes declarou que “esse problema fez sempre parte do quadro que pintava da
Igreja Catdlica.” No entanto, considera que 2018 foi um “annus horribilis” (ano terrivel) para o Papa
Francisco e que “qualquer caso de abuso sexual é repugnante.”

Quanto a atribuicdo da responsabilidade dos crimes a Igreja, ndo houve consenso. Por um lado,
um participante do focus group atribuiu “total responsabilidade” a Igreja. Por outro lado, houve
participantes que atribuiram a responsabilidade individualmente aos infratores e ndo a instituicdo: “a

Igreja ndo tem responsabilidade, essa é de quem comete o crime.” No entanto, quando nio se
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responsabiliza diretamente a Igreja, fazem-se ressalvas a atuacdo daquela: “tém que penalizar com
severidade quem o faz e ndo encobrir”; “deviam ter estado mais alerta”; “era obrigacdo dos mais altos
membros da Igreja assegurar o bom funcionamento”; “aos superiores compete levar os casos ao
tribunal eclesidstico e havendo provas reportar as autoridades civis.” Em suma, no focus group a Igreja
nao foi responsabilizada diretamente pelos crimes, mas por té-los encoberto e por ndo ter agido
judicialmente mais cedo. O sacerdote entrevistado foi claro ao afirmar que “a Igreja é sempre
responsavel”, assinalando o problema da ocultagdo dos abusos. O jornalista da agéncia catdlica
responsabilizou a Igreja, dizendo que “as falhas na gestao dos casos” foram assumidas. Por oposi¢do,
o jornalista do Observador considera que a responsabilidade da Igreja “nos abusos em si foi, de forma
genérica, nenhuma,” defendendo o julgamento civil dos abusadores. Por outro lado, destacou o
contexto da Igreja que permitiu os abusos (clericalismo), o encobrimento e os entraves colocados a
justica civil.

Com o objetivo de verificar se esta crise se enquadra no tipo scansis, questionou-se os
entrevistados sobre os seus sentimentos de injustica, ganancia e ultraje moral em relacdo ao caso em
estudo. Espontaneamente, um dos intervenientes caracteriza esta crise como “crimes graves e
escandalo.” O jornalista que investigou os abusos sexuais em Portugal também usou a palavra
“escandalo” durante a entrevista. Uma participante do focus group diz-se “revoltada por ndo haver
mais justica pelos menores abusados,” demonstrando o sentimento de injustica. O préprio Papa, no
discurso de encerramento da cimeira “A protecdo dos menores na lgreja”, afirmou que “a
desumanidade do fendmeno, a nivel mundial, torna-se ainda mais grave e escandalosa na lgreja,
porque estd em contraste com a sua autoridade moral e a sua credibilidade ética.” Deste modo, o
porta-voz assume a existéncia de um escandalo e de contradigdes morais.

Quando se fala na imoralidade da crise, um dos temas mais apontados no focus group foi a
inconsisténcia entre os valores defendidos pela Igreja e os atos praticados, referido também por Jodo
Francisco Gomes. Por um lado, os participantes da discussao afirmaram que a Igreja defende o amor
ao proximo e o celibato, condena a violéncia e a homossexualidade e tem como deveres orientar
“encaminhar as pessoas para o bem” e “zelar pelo bem dos mais desprotegidos.” O jornalista do
Observador afirmou até que “Os padres sdo, em tese, uma autoridade em termos de moral, vivendo
vidas impolutas”. Por outro lado, no focus group acusou-se a Igreja de ndo garantir a seguranca das
criangas, “ultrapassar os limites da privacidade de criangas, metendo em causa as suas identidades e
as suas vidas pessoais.” Assim, a maioria dos participantes identificou varias contradi¢Ges no discurso
e nas praticas da organizacdo, acusando a Igreja de “uma quebra total das suas crencas” e de por “em
causa os valores morais da religido.” Em contrapartida, um dos respondentes do focus group e o padre
Alcides afirmaram que estes casos nao sdo particularmente imorais por serem praticado por

sacerdotes, pois “sdo sempre imorais e injuriosos.” Em entrevista, Octavio Carmo considerou que se
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trata de um caso grave, devido a importancia que a comunidade catdlica da ao trabalho dos
sacerdotes. Portanto, defendeu que a opinido publica é exigente com a Igreja Catélica, avaliando

IH N

severamente qualquer erro e aplicando uma “medida moral” a Igreja.

Em entrevista, Jodo Francisco Gomes abordou a questdo da ganancia e do abuso de poder. O
jornalista considerou que os abusos na Igreja “sdo quase sempre abusos triplos: sexuais, de consciéncia
e de poder.” Tal se deve a cultura de poder que se vive da Igreja - o clericalismo -, “sistema que separa
os padres do resto das pessoas, atribuindo-lhes uma aura de poder tipica de uma classe privilegiada.”

Quanto a sensac¢do de ultraje, no focus group ha consenso sobre a existéncia de ofensa a
dignidade fisica e moral das vitimas. Acusam os abusadores de falta de respeito e de valores.
Reconhece-se o abuso sexual como um abuso de poder, associado ao sentimento de ganancia. Alcides
Rocha respondeu que se trata de “falta de respeito pelo valor sagrado e inaliendvel de cada pessoa e
da sua liberdade, muito mais quando sdo com criangas que ndao podem defender-se.”

Em suma, apesar de ndo haver consenso ao atribuir responsabilidades diretas a Igreja, pode-
se afirmar que estamos perante uma crise do tipo scansis, onde ha algum grau de percecdo de
responsabilidade, hd a nocdo de que o evento é negativo e existe um sentimento de injustica e ultraje
moral.

Para conhecer a opinido do painel do focus group sobre a capacidade de resposta da Igreja,
perguntou-se inicialmente se se recordavam das rea¢des do Papa Francisco aos abusos de menores.
Duas pessoas admitiram ndo se recordar, as restantes enumeraram algumas reagées como pedir
perddo, pedir provas, tomar medidas e assumir responsabilidades. Seguidamente, pediu-se que se
partilhassem pontos de vista sobre a atuacdo da Igreja e do Papa. Os respondentes concordaram que
o Papa teve um discurso assertivo e que tentou acalmar os animos. Uma das participantes defendeu
que o Papa tem for¢a de vontade e boas intengdes e considera-o destemido. No entanto, demostrou
receio de que isso nao baste para resolver o problema. Octdvio Carmo disse que estd a ser dada maior
ateng¢do as vitimas e que Francisco e Bento XVI contribuiram para a “criagdo de uma cultura de
prevencgao e responsabiliza¢gdo” dos abusos e do seu encobrimento. Um interveniente do focus group
considerou que as medidas tomadas foram sdo suficientes. Porém, o grupo nao conseguiu apontar
medidas que possam solucionar a questdo. Uma entrevistada mostrou-se “satisfeita por se comegar a
fazer ver a realidade,” destacando o fim da ocultagdo dos crimes. Por outro lado, houve quem criticasse
a inacdo da Igreja: “foi bastante complacente e devia ter atuado de forma mais incisiva.” Acrescentou-
se que os abusadores “deviam ter sido afastados de imediato e a Igreja devia ter-se demarcado” e
apoiado as vitimas. O sacerdote entrevistado mostrou-se de acordo com as intervencbes do Papa e
salientou a obrigacdo dos padres em “purificar a Igreja” e “corrigir agueles que um dia se consagraram,
recordando-lhes o seu compromisso para com Deus e para com o Seu povo.” Jodo Francisco Gomes

defendeu que nos ultimos 20 anos os casos registados de abusos diminuiram consideravelmente.
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Em termos de variacdo da reputacdo, no focus group denotou-se que o nivel de envolvimento
dos entrevistados com a religido compromete o impacto desta crise na sua percecao sobre a Igreja.
Aqueles que nao se identificam com a Igreja, mantém uma ma imagem da instituicdo — “a minha visao
nado pode piorar” — acusaram a Igreja de hipocrisia e criticaram quem apoia as posi¢des da Igreja. O
jornalista do Observador também nunca teve “uma visdo da Igreja Catdlica limpa deste escandalo.”
Agueles que tém uma ligacdo mais forte com a religido catélica afirmaram que mantém a mesma ideia
da Igreja — “deixou um sentimento de tristeza, mas ndo alterou a minha visdao.” Argumentaram dizendo
gue ndo se podem fazer generalizagdes e demonstrando a importancia da Igreja catélica no mundo.
Estes intervenientes usam expressées como “erros”, “fragilidades”, “defeitos” e pecados enquanto
eufemismos para os abusos sexuais. Em entrevista, jornalista Octavio Carmo usou a expressao “falhas
humanas e institucionais”. Entre estes dois grupos, identificaram-se algumas pessoas que ja
discordavam em alguns pontos com a Igreja. Afirmaram que este escandalo confirmou suspeitas e que
se estaria a pér em causa os valores da Igreja. “A minha visdo ja andava tremida,” afirmou uma
interveniente. Alcides Rocha afirmou que a sua imagem da Igreja ndo foi alterada por esta crise, pois
a instituicdo é formada por Homens “todos pecadores, sujeitos a serem tentados pelo diabo.” O
sacerdote lembrou que a Igreja “estd mais atenta a todos os sofrimentos deste género e naturalmente

mais disposta a uma mudanca de vida.”

6. Discussao

Apds a andlise e apresentacdo dos resultados, fazemos a sua interpretacdo e discussdo, de
modo a encontrar resposta para o problema de pesquisa “como é que o porta-voz influencia a
comunicacdo de crise de uma organizacdo?” e respetivas questGes de investigacao.

As estratégias de comunicacdo de crise analisadas sdo uma combinac¢do daquelas enunciadas
na Teoria da Reparagdo da Imagem (Benoit, 1997) e na Teoria Situacional da Comunicacdo de Crise
(Coombs, 2007). A primeira teoria apresenta um conjunto de estratégias para melhorar a reputagdo
manchada de uma organiza¢do. A segunda, para além das estratégias, apresenta um enquadramento
para explicar a comunicagao de crise. Em relagdo a questdo “como sdao comunicadas as estratégias de
comunicagdo de crise pelo porta-voz?” os resultados indicam que as estratégias mais utilizadas foram
negar e relembrar/reforgar.

A estratégia da negacdo tem uma frequéncia elevada (13), mas foi usada apenas numa ocasido,
na conferéncia de imprensa no regresso da viagem ao Chile e ao Perd. O porta-voz ndo negou
exatamente a existéncia de uma crise. No entanto, recorreu a esta estratégia para explicar que ndo
tinha factos que provassem que o Bispo Barros encobrira abusos. Foi a expressdo “ndo ha evidéncias”
que, repetidamente, levou a identificacdo da negac¢do ao longo do seu discurso. A estratégia reforcar

ou relembrar que se tem agido corretamente foi utilizada em seis ocasides. Através desta estratégia o
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porta-voz demonstrou que tém sido tomadas medidas para resolver o problema dos abusos,
prevenindo o encobrimento e negando pedidos de indultos dos abusadores.

Apesar de ndo ser uma estratégia identificada por nenhum dos autores, optou-se por criar o
indicador “reconhecer o problema” como uma mensagem comunicada. Esta mensagem foi transmitida
em sete discursos, demonstrando que a negac¢do da crise foi uma situagdo pontual. O reconhecimento
rapido do problema corresponde a primeira subfase da fase crise na abordagem por fases da gestao
de crises de Coombs (2014). Reconhecer o erro e pedir desculpas — como ocorreu trés vezes — terdo
contribuido para uma melhor reputacdo do Papa e da Igreja Catdlica (Coombs, Vercic, & Vercic, 2019).
Por oposicdo este processo falhou no caso do Bispo Barros, porque o Papa nao disponha de dados
relevantes - “evidéncias” - que permitissem admitir a crise (encobrimento de abusos de menores)
(Coombs, 2014).

A segunda mensagem mais enunciada pelo porta-voz tem que ver com apelos a justica e
esforcos de resolucdo da crise. Esta mensagem é utilizada frequentemente em conjunto com a
estratégia “reforcar/relembrar”, anunciando ou pedindo medidas para eliminar os abusos, declarando
apoio a justica civil, ajudando as vitimas, etc. Estas mensagens revelam a predisposicdo da Igreja para
exercer o bem e evitar o mal — conceito de virtuosidade. Ora, conforme estudou Page (2019) a
virtuosidade influencia positivamente a reputacdo da organizacao.

O recurso a mensagens associadas a emog¢des negativas — violéncia contra mulheres, culpar o
diabo, vergonha, tristeza, sofrimento, siléncio das vitimas, descrenga na Igreja, traicdo, preconceito
sobre sacerdotes — combinadas com mensagens positivas — apelar a justica, acompanhamento do
problema — revelam empatia e sinceridade do porta-voz (Cauderghe, Claeys, Hudders, & Xiao, 2018).
Como se trata de uma crise do tipo evitavel (crime organizacional), conciliar emocGes positivas e
negativas contribui para a diminui¢gdo do word-of-mouth negativo, em contraste com o recurso a uma
Unica emocgdo (Cauderghe, Claeys, Hudders, & Xiao, 2018).

Quanto resultados inesperados, destacamos a utilizagdo das estratégias de vitimizagdo e trocar
a culpa. A vitimizagao foi usada trés vezes: os sacerdotes sdo vitimas de preconceito e insultos apenas
por serem sacerdotes; sacerdotes espanhdis condenados publicamente por abusos, devido a falsas
denuncias; e a Igreja é vitima dos crimes cometidos pelos seus membros. Ora, esta estratégia é
utilizada com o objetivo de desviar as atengdes do problema central: abusos sexuais de menores. No
entender do investigador a sua utilizacdo foi abusiva, na medida em que ha a tentativa de minimizar
um crime grave. Quanto a estratégia de trocar a culpa, o porta-voz usou-a duas vezes num discurso e
numa conferéncia de imprensa. Nas duas situa¢des os familiares das vitimas sdo acusados de encobrir
os abusos de sacerdotes ou mesmo de outros familiares. Mais uma vez, consideramos que é incorreto
recorrer a esta estratégia, tendo em conta a crise em questdo, pois as acusagdes em causa nao

justificam os crimes. A culpabilizacdo dos familiares pelo encobrimento de abusos por sacerdotes ndo
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melhora a reputacdo da Igreja, porque real¢a a questdo da excessiva influéncia da Igreja — clericalismo.
No entanto, esta pode ter sido uma estratégia ponderada para diminuir a atribuicio de
responsabilidade. A SCCT defende que o recurso a estratégias, previamente definidas de acordo com
o tipo de crise e com a ameacga a reputagdo, resulta numa menor perce¢do de responsabilidade
(Coombs, 2007).

Segundo Claeys e De Waele (2017), uma conferéncia de imprensa é uma acao de comunicac¢ao
imprevisivel e espontanea. No entanto, a transmissdo de declara¢ées de um porta-voz na televisdo é
mais eficaz na recuperagao de uma crise do que um comunicado escrito (Denner, Himmelreich, Koch,
& Viererbl, 2019). O porta-voz deve ser selecionado pelas suas competéncias psicossociais e de
comunicagdo, pelo seu conhecimento sobre o tema e pela sua posicdo na organiza¢do (Reis, 2015).
Relativamente a questdo de investigacdo “como sao utilizadas as tarefas do porta-voz?”, a analise dos
resultados centrou-se em trés tarefas especificas para comunicar com jornalistas durante uma crise:

(1) Em relacdo a tarefa “responder a perguntas dificeis”, o porta-voz respondeu de forma
estratégica a perguntas incbmodas: negando uma resposta ou alinhando a resposta com os seus
objetivos de comunicacdo. Realcamos que as perguntas identificadas como incdmodas eram as
relacionadas com o tema dos abusos. Parte dos jornalistas que participam nestas conferéncias de
imprensa, viajam frequentemente em viagens oficiais do Papa, por isso ja existe uma relagdo proxima,
gue os desencoraja a colocar questées incémodas.

(2) com respeito a tarefa “capacidade de apresentar a informacdo de forma clara”, o porta-voz
constréi respostas estruturadas com coeréncia, com uma linguagem clara e oportunamente corrige
respostas anteriores;

(3) sobre a tarefa “responder as perguntas efetivamente colocadas”, o porta-voz responde as
questdes de forma educada, mas sempre de acordo com os seus objetivos de comunicagao.

O bom desempenho nas trés tarefas analisadas e o conhecimento revelado sobre os temas
indicia que muito provavelmente o porta-voz tem formagdo em media training, tal como sugerem
Coombs (2014) e Reis (2015). O discurso claro, a frequéncia com que fala com jornalistas e o facto de
ter ao seu lado um assessor de imprensa também podem ser indicadores da existéncia desta formacao.
Hart e Sundelius (2013) defendem que todos os elementos das equipas de crise devem, entre outras,
ter formacgdo em relagdes com os media.

Ndo é possivel comparar os resultados desta questdo de investigagdo com a teoria, pois as
tarefas do porta-voz (Coombs, 2014) ndo foram publicadas em nenhuma revista cientifica, apenas num
livro, o que tera dificultado a sua divulgacdo e desenvolvimento tedrico por outros investigadores. A
guestdao da comunicacdo nao verbal do porta-voz, que enquandramos no ponto 2.2.2. da revisdo da
literatura, mas ndo analisamos neste estudo de caso, é a mais explorada em trabalhos cientificos

(Cauberghe, & Claeys, 2014; Claeys, & De Waele, 2017; Denner, Himmelreich, Koch, & Viererbl, 2019).
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Desta forma, este estudo de caso oferece reflexdes sobre a importancia da comunicacdo oral com os
media em comunicagdo de crise, ja que sdo analisadas trés fungdes do porta-voz, preenchendo uma
lacuna da literatura.

Sobre a questdo de investigacdo “como sdo percecionadas a crise e a comunicacdo do porta-
voz pelo publico da organizacdao?”, os resultados indicam que (1) é atribuida responsabilidade a Igreja,
(2) estamos perante um caso de scansis, (3) hd uma opinido positiva sobre a comunicagao do Papa; (3)
a reacdo da lgreja foi adequada, mas insuficiente; (4) e, no geral, a reputacdo da Igreja ndo se alterou.

No focus group, ndo houve consenso em atribuir responsabilidades a Igreja, no entanto
reconhece-se a existéncia de uma crise. No entanto, tanto as estratégias de comunicacao de crise de
Benoit (1997) como as de Coombs (2015) (Tabela 1) visam influenciar a percecdo dos publicos sobre a
responsabilidade da crise, implicando a atribuicdo de responsabilidades. Uma explicacdo para tal pode
ser um estudo de Page (2019), que mostrou que a ofensa provocada por uma crise e a predisposicdo
para a resolver explicam melhor a mudanca de reputacao, do que a atribuicdo de responsabilidade.

Todos os indicadores de que se trata de uma crise do tipo scansis foram confirmados:
escandalo, injustica, imoralidade, ultraje moral e ganancia. E de salientar que este conceito foi
apresentado recentemente por Coombs e Tachkova (2019) e que, por isso, carece de desenvolvimento
por outros investigadores. No entanto, os autores ressalvaram que este tipo de crise ndo se alinha com
nenhum dos anteriormente definidos por Coombs (2014) (Tabela 2) e que as estratégias da SCCT nao
sdo eficazes a curto prazo numa situacdo de scansis.

A avaliacdo positiva das posicdes tomadas e da comunicacdo do Papa, estad de acordo com os
estudos de Seeger (2006). Este investigador defende que os publicos preferem ouvir porta-vozes que
reconhecem os problemas e mostram compaixdo pelos erros e pelas vitimas — como foi demonstrado
pela andlise das mensagens comunicadas. Também, a manifestagdo de sentimentos de preocupagdo
e empatia nos discursos contribui positivamente para a credibilidade do porta-voz (Seeger, 2006).

A manutengdo da reputagdo da Igreja foi um resultado inesperado. Tal pode ser devido ao
intervalo de tempo entre o auge da crise e a recolha de dados, ou a forte ligacdo de alguns
participantes com a Igreja Catdlica. O reconhecimento dos erros cometidos e os pedidos de desculpas

podem ter influenciado positivamente a reputagdo da institui¢cdo (Coombs, Vercic, & Vercic, 2019).

7. Conclusdes e Limitagoes
Inicidmos esta dissertacdo com o problema de investigacdo “como é que o porta-voz influencia
a comunicacgdo de crise de uma organiza¢do?” Para explorar este problema, fez-se uma revisdo da
literatura e definiram-se questGes de investigacdo para investigar as lacunas da teoria sobre o tema.
Através de um estudo de caso da comunicacdo do Papa Francisco sobre os abusos sexuais de menores

na lgreja, aplicaram-se entrevistas e um focus group e fez-se a andlise de conteudo de discursos e
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conferéncias de imprensa. Entdo, pode-se concluir que a comunica¢do do Papa Francisco, enquanto
porta-voz, influenciou positivamente a comunicacgao de crise da Igreja. A manutencao da reputacao da
Igreja junto dos seus publicos teve como contributos a correta utilizacdo das tarefas do porta-voz e o
recurso as estratégias de comunicagao de crise, particularmente, a estratégia de reforcar que a reagdo
da Igreja foi a correta.

Desta forma, pode-se inferir que o Papa continua a ter um lugar de elevado poder entre a
comunidade catélica. Este poder manifesta-se de forma subtil na sua comunicagdo, nos lugares e
pessoas que visita e nas causas que apoia, por exemplo. A Igreja é uma organizac¢do cujos objetivos de
marketing ndo tém que ver com vendas de bens ou produtos, mas com a sua influéncia em termos
morais, culturais e espirituais. Assim sendo, a comunicacdo do Papa Francisco tem conseguido
influenciar as ideias dos crentes, que o continuam a apoiar e a seguir a religido, mesmo sabendo dos
crimes que lhes estdo associados. No futuro, pensamos que as equipas de relacdes publicas da Igreja
estardo mais atentas a escandalos sexuais e a outras crises semelhantes, desenvolvendo esforcos de
detecdo e prevencao de crises. Assim, poderdo reagir mais rapidamente, de forma a proteger a
reputacdo da organizacgao.

Ao longo do desenvolvimento desta investigacdao foram encontradas algumas limitacGes. Em
primeiro lugar, por se tratar de um estudo de caso, ndo é possivel generalizar os resultados. No
entanto, esta metodologia permitiu refletir sobre o processo de comunicac¢do de crise através de um
porta-voz, combinando trés técnicas de recolha de dados.

Em termos de recolha de dados, sé se obteve respostas de um sacerdote, apesar dos inimeros
contactos. A participacdo de outros sacerdotes permitiria enriquecer a andlise da perce¢do deste
publico, no entanto, ndo houve predisposicdo para falar sobre este tema sensivel. Um dos sacerdotes
convidados disse que nao tinha autoriza¢ao da Igreja para comentar o tema.

Quanto ao focus group, os participantes mais proximos a Igreja podem ter-se inibido de criticar
a instituicdo, por se discutirem questdes religiosas. No entanto, o recurso ao focus group online teve
como objetivo ndo sé recolher dados mais rapidamente, mas também permitir uma maior abertura
para falar sobre assuntos sensiveis e mais tempo para refletir, por ser assincrono (Stewart & Williams,
2005). Porém, as limitagOes desta técnica prendem-se com a sele¢do das unidades de analise e com a
reduzida interagdo pessoal que pode prejudicar a interpretagdo das respostas (Wright, 2005).

A andlise de conteldo foi realizada a partir de textos traduzidos para portugués, que podem
ter algum grau de enviesamento, contudo, foram utilizadas tradugdes oficiais. Ndo se estudou a quarta
tarefa dos porta-vozes de Coombs (2014) através da analise de comunicacdo ndo-verbal, devido a
escassez de recursos audiovisuais e a complexidade e subjetividade da analise. Por outro lado,
procurou-se explorar o tema na revisdo de literatura, através de outros estudos publicados sobre

comunicac¢ao nao-verbal.
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A reflexdo sobre o tema e as limitagGes desta dissertacdo conduzem a proposta de novos
estudos sobre comunicacdo de crise. Em primeiro lugar, sugere-se uma andlise empirica da
combinagdo das quatro tarefas do porta-voz, incluindo “parecer agradavel para as cdmaras” (Coombs,
2014). Este estudo deve ser conduzido por um investigador com conhecimento e treino em
comunica¢do-ndo verbal. Em segundo lugar, é necessaria mais investigacdo sobre o conceito de

scansis. Num estudo a longo prazo, deve-se refletir sobre as estratégias de comunica¢do mais eficazes

para este tipo de crise.
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Apéndices

Apéndice 1 - Discursos analisados

Documento Ocasiao Local Data
Discurso no encontro
. . . Catedral de
com sacerdotes e Viagem apostdlica ao Chile e Peru Santi 2018-01-16
antiago
consagrados &
. Puerto
Discurso no encontro
. " . Maldonado -
com os povos da Viagem apostdlica ao Chile e Peru . 2018-01-19
. Coliseu Madre
amazdnia .
de Dios
Discurso no encontro
com as autoridades, a Viagem apostélica a Irlanda por ocasio Castelo de 2018-08-25
sociedade civil e os do IX Encontro Mundial das Familias Dublin
corpo diplomdtico
Dublin -
Discurso no encontro Viagem apostdlica a Irlanda por ocasido Convento das 5018-08-26
com os hispos irlandeses do IX Encontro Mundial das Familias Irmas
Dominicanas
) o . . Vaticano — Sala
Discurso a curia romana Apresentac¢do de votos natalicios . 2018-12-21
Clementina
Discurso aos membros
i Lt Vaticano - Sala
do corpo diplomatico Felicitagdes para o Ano Novo . 2019-01-07
acreditado junto da Regia
Santa Sé
Introducdo do Santo Encontro "A prote¢do dos menores na  Vaticano - Sala
L , 2019-02-21
Padre igreja" Nova do Sinodo
Discurso no final da . . _
N Encontro "A prote¢do dos menores na  Vaticano - Sala
concelebracdo . L 2019-02-24
o Igreja Régia
eucaristica
Discurso aos jovens da Rececdo de jovens peregrinos Vaticano - Sala
. . . 2019-04-25
diocese de Aire Et Dax franceses do Consistério
; 4 iy Vaticano - Sala
XXI Assembleia Plenaria da Unido 2019-05-10

Discurso as participantes

Internacional das Superioras Gerais

Paulo VI

Fonte: elaboragao prépria
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http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/speeches/2018/january/documents/papa-francesco_20180119_peru-puertomaldonado-popoliamazzonia.html
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http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/speeches/2018/august/documents/papa-francesco_20180825_dublino-irlanda-autorita.html
http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/speeches/2018/august/documents/papa-francesco_20180825_dublino-irlanda-autorita.html
http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/speeches/2018/august/documents/papa-francesco_20180826_dublino-irlanda-vescovi.html
http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/speeches/2018/august/documents/papa-francesco_20180826_dublino-irlanda-vescovi.html
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O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

Apéndice 2 — Conferéncias de imprensa analisadas

Ocasiao Local Data
Viagem apostdlica ao Chile e Peru Voo de regresso de LimaaRoma  2018-01-21
Viagem apostdlica a Irlanda por ocasido do IX

& 0 . Voo de regresso de Dublin 2018-08-26
Encontro Mundial das Familias
Viagem apostdlica a Litudnia, Leténia e Esténia V0O de regresso a Roma 2018-09-25
Viagem apostdlica ao Panama por ocasido da 342

& 0 B Voo de regresso a Roma 2019-01-27
Jornada Mundial da Juventude
Viagem apostdlica a Marrocos Voo de regresso de Rabat 2019-03-31

Fonte: elaboracgado prépria

Apéndice 3 — Tdpicos de discussdo

1. Como se sentiram ao saber que membros da Igreja eram acusados de abuso sexual de

menores?

2. Que responsabilidade tem a Igreja nestes abusos? Por que razdo se diz que estes casos sdo

particularmente imorais por envolverem membros da Igreja?

3. De que forma o abuso sexual de menores pode ser ofensivo para a dignidade das vitimas? Por

outro lado, consideram que os abusadores agiram com ganancia, associada ao poder?

4. Concordam com areacdo da Igreja a estes casos? Recordam-se da posi¢cdo tomada pelo Papa?

Qual foi? Até que ponto a intervencdo do Papa foi relevante para resolver o problema?

5. De que forma a vossa visao da Igreja foi alterada por este escandalo?
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O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

Apéndice 4 - Lista de categorias e indicadores

Tarefas do porta-voz

Responder a questdes dificeis

Corrigir informag0es erradas

Responder a questdes com vdrias partes

Responder a parte da pergunta

Explicar ndo resposta

Identificar questdes dificeis

Avaliar hipéteses colocadas

Pedir reformulacao

Clareza da informacado

Estruturar a resposta com légica

Corrigir respostas anteriores

(ndo) usar jargdo (-)

Responder efetivamente

Ser cordial e simpatico

Responder a pergunta colocada

(Ndo) responder diretamente

Corrigir informacgdes erradas

Comegar com resumo

Reconhecer incerteza

(Ndo) argumentar com o interlocutor

Admitir que ndo sabe

(Ndo) dizer “sem comentarios"
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O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

Estratégias de comunicagao de crise

Atacar o acusador

Desculpar-se

Compensar

Perdoar/mortificar

Relembrar/reforcar

Lisonjear

Vitimizar

Negar

Investigar

Justificar/minimizar

Corrigir

Trocar a culpa

Mensagens do discurso

Culpar o diabo

Violéncia contra mulheres

Apelar a justica, resolucao

Reconhecer o problema

Vergonha, tristeza

Siléncio das vitimas

Preconceito sobre padres, humilhacdo

Descrenca na lgreja, traicao

Atencdo, acompanhamento

Sofrimento das vitimas

Fonte: elaboragao prépria
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O PORTA-VOZ NA COMUNICACAO DE CRISE

Apéndice 5 — Tabela de frequéncias para a categoria mensagens do discurso e exemplos

Mensagens do

discurso

Frequéncia

Exemplo

“Vemos a mao do mal que ndo poupa sequer a inocéncia das

Culpar o diabo 7
criangas” (24-02-2019)
Violéncia contra “Depois, o abuso das religiosas é um problema sério, grave,
2
mulheres estou ciente disto.” (10-05-2019)
“Acertar a verdade dos factos em que estdo
Apelar a justica,
19 envolvidos clérigos e fazer justica aos menores que sofreram
resolugao
violéncias sexuais.” (07-01-2019)
Reconhecer o “O falimento das autoridades eclesiasticas - bispos,
22
problema superiores religiosos, sacerdotes e outros (...)” (25-08-2019)
“(...) Continua a ser causa de sofrimento e vergonha para a
Vergonha, tristeza 6
comunidade catdlica.” (25-08-2018)
Siléncio das “(...) sdo o grito destas pessoas, muitas vezes constrangidas
6
vitimas ao siléncio ou a quem tiraram a palavra.” (19-01-2018)
Preconceito sobre “As humilhagbes sao dolorosas, mas fomos salvos pela
padres, 3 humilhagdo do Filho de Deus, e isso nos da coragem.” (26-08-
humilhacdo 2018)
Descrenca na “(...) desacreditando a missdo salvifica da Igreja e os
5
Igreja, traicdo sacrificios de muitos dos seus irmdos.” (21-12-2018)
Atencdo, “Sigo com atencdo aquilo que estais a fazer para superar (...)”
3
acompanhamento (16-01-2018)
“(...) procurar tratar as graves feridas que o escandalo da
Sofrimento das
9 pedofilia causou quer nos menores quer nos crentes.” (21-

vitimas

02-2019)

Fonte: elaboragdo prépria a partir da andlise de contetudo de discursos
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