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“Estamos On”’: uma analise aos conteudos multimédia
sobre COVID-19 do Instagram da Direcdo-Geral da Saude
(2020-2023)

Resumo (PT): A 11 de margo de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude declarou a pandemia da
COVID-19 — doenga contagiosa provocada por um novo coronavirus e de facil disseminagao,
caracterizada por sintomas de infecdo respiratoria aguda. Devido ao desconhecimento sobre o
virus, tornou-se imperativo informar a populagdo sobre a doenca, fornecer orientacGes de salde
e promover medidas de prevencdo. Os media deram amplo destaque ao tema, salientando-se, em
particular, o papel das redes sociais, dada a ubiquidade e casualidade que as caracterizam.

Neste contexto, a Dire¢do-Geral da Saude (DGS) de Portugal reforcou a sua comunicagéo criando
um perfil no Instagram, logo ap6s o inicio da pandemia. Este estudo exploratdrio e descritivo tem
por base a analise de contetido dos 2427 posts da DGS durante todo o periodo pandémico, entre
margo de 2020 e maio de 2023. Pretendeu-se identificar a prevaléncia do tema “COVID-19” e
categorizar os subtemas, os atores sociais, 0s recursos multimédia (fotografia, ilustragdo,
tipografia, video, animacao, clipping) e as hashtags. Destacamos a presenca maioritaria (53,7%)
de posts relacionados com a COVID-19 de uma forma consistente e graficamente apelativa, onde
contrastam as abordagens reativa e pré-ativa. A reflexdo sobre as estratégias comunicacionais da
DGS, juntamente com as evidéncias quantitativas demonstradas neste estudo, indiciam uma
necessidade de investimento, mas também um vasto trabalho ja em curso, na area da literacia em

saude.

Palavras-chave: Instagram, Redes Sociais, Dire¢do-Geral da Saude, Literacia em Salde,
COVID-19.



“We Are On”: an analysis of COVID-19 multimedia content
on Instagram from the Portugal’s Directorate-General of

Health (2020-2023)

Abstract (EN): On 11 March 2020, the World Health Organization declared COVID-19 a
pandemic — a contagious disease caused by a new and easily spread coronavirus, characterised
by symptoms of acute respiratory infection. Due to the lack of knowledge about the virus, it
became imperative to inform the population about the disease, provide health guidelines and
promote prevention measures. The media has given ample prominence to the issue; however, we
highlight the role of social networks, given the ubiquity and casualness that characterise them.

In this context, Portugal’s Directorate-General of Health (DGS) reinforced its communication by
creating an Instagram profile shortly after the start of the pandemic. This exploratory and
descriptive study is based on a content analysis of the DGS’s 2427 posts throughout the pandemic
period, between March 2020 and May 2023. The aim was to identify the prevalence of the
“COVID-19” topic and categorise the sub-topics, social actors, multimedia resources
(photography, illustration, typography, video, animation, clipping) and hashtags. It should be
noted that the majority (53.7 per cent) of the messages were related to COVID-19 in a coherent
and graphically appealing way, where reactive and proactive approaches contrast. The thoughts
on the DGS’s communication strategies, together with the quantitative evidence shown in this
study, indicates not only a necessity for investment, but also a vast effort already underway, in

the area of health literacy.

Keywords: Instagram, Social Media, Portugal’s Directorate-General of Health; health
literacy; COVID-19.




1. Introducéo

Ainda que a saude seja um dos temas que mais preocupam os cidaddos (Almeida &
Fragoeiro, 2023, p. XLI), as desigualdades no acesso ao conhecimento persistem em
Portugal (George, 2023, p. XXIII). Esta realidade acentua-se em periodos como os de
crises sanitarias, em que a clivagem populacional, no dominio das competéncias para a
satde, amplia os desafios comunitarios impostos as instituicdes de salde. Sgrensen
(2018), fundadora da Global Health Literacy Academy, apela a academia e as
organizac0es governamentais a ndo aceitarem que aqueles que enfrentam maiores
desafios no dominio da literacia em salde estejam expostos a maiores riscos para a sua

salde e qualidade de vida (pp. 15-18).

Em dezembro de 2019, foi detetado um novo coronavirus na China, que rapidamente se
propagou a todos os paises do mundo. A 30 de janeiro de 2020, a Organiza¢do Mundial
da Saude (OMS) declarava a propagacdo desse virus uma Emergéncia de Saude Publica
de Importancia Internacional. A 11 de marco de 2020, a OMS declarou o surto do
denominado SARS-CoV-2 como sendo pandémico e estando na origem da doenca
infeciosa COVID-19, que muitas vezes se manifesta com sintomas de infecao respiratoria
aguda (Servico Nacional de Saude, 2023) — vulgo “inicio da pandemia”. Para travar o
contagio e a disseminacdo da COVID-19 era necessario informar a populacdo sobre a
doenca e, neste sentido, as redes sociais digitais adquirem especial importancia, dada a
facilidade de acesso e 0 uso quotidiano por parte da populacdo (Cardoso et al., 2021).

Em todo o mundo, muitas organizacGes de salde, bem como 0s meios de comunicacao
social, utilizaram as redes sociais para divulgar informac6es sobre a doenca, partilhar
atualizagdes, fornecer orientagdes de satde e promover medidas de prevencgdo. Seguindo
esta logica, a Direcdo-Geral da Saude (DGS) — servigo central do Ministério da Saude,
integrado na administracdo direta do Estado Portugués (Direcdo-Geral da Saude, s.d.) —
reforgou a sua estratégia de comunicagdo, criando o perfil “@direcao_geral saude” no
Instagram? logo apds o inicio da pandemia. O Instagram é um servigo de rede social
digital online para a partilha de fotografias e videos, propriedade da empresa norte-

americana Meta Platforms, Inc.

! Todos os contetidos analisados neste estudo pertencem ao perfil de Instagram da DGS, doravante
designado por “Instagram da DGS” e citado da mesma forma (Instagram da DGS, 2020-2023).



Este artigo propde-se analisar a comunicacdo publica realizada pela DGS através do
Instagram durante o periodo pandémico. Mais especificamente, o estudo examina a
prevaléncia de contetdos relacionados com a COVID-19, os subtemas abordados, 0s
recursos multimédia utilizados e os atores sociais representados. Ao fazé-lo, pretendemos
ndo s6 mapear as praticas de comunicacdo digital da DGS, mas também discutir o seu

impacto na literacia em saide e no combate a desinformagéo.

A investigacdo assenta numa abordagem tedrica centrada na literacia em salde (Lopes &
Almeida, 2018; Sgrensen, 2018; Almeida & Fragoeiro, 2023), nos principios da
comunicacédo de risco em saide (Espanha, 2020) e nos contributos do design, infografia
e ilustracdo para um melhor entendimento de mensagens complexas e normativas
relacionadas com a saude (Miller & Barnett, 2010; Arcia et al., 2016).

O artigo estrutura-se em quatro secc¢Ges principais. Apos esta introducao, é apresentada
uma revisao da literatura que contextualiza as praticas de comunicacao em redes sociais
durante crises de saude publica, com especial énfase em estudos sobre a DGS e outras
entidades congéneres. De seguida, sdo enumerados 0s objetivos geral e especificos desta
investigacdo. Na seccdo metodoldgica, detalha-se o processo de recolha e analise de
dados. Segue-se a apresentacdo e discussdo dos resultados, onde sdo exploradas as
tendéncias observadas no perfil da DGS no Instagram. Por fim, a conclusdo encerra as

principais descobertas do estudo, partilhando os contributos e limitagdes do mesmo.

Com esta investigacdo, esperamos contribuir para um entendimento mais aprofundado
sobre o papel das redes sociais na comunicacao publica em salde, apontando caminhos

para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes em contextos de crise.



Revisdo da Literatura

Uma revisdo da literatura narrativa da conta de diferentes investigacGes sobre as
estratégias de comunicacao de organizaces governamentais, como é o caso da DGS ou
da OMS, mas também do Servico Nacional de Saide (SNS) e do Ministério da Saude
portugueses, bem como dos seus congéneres internacionais. Globalmente, os artigos,
teses e dissertacdes sobre a comunicagdo comunitaria sobre COVID-19, por parte de
organismos governamentais ou de carater publico, incidem sobre periodos isolados ou

comparativos relativamente curtos (e.g., 2 ou 3 meses; 12 meses).

Sobre o Instagram da DGS, encontramos estudos que analisam os contetidos publicados,
mas isolam curtos intervalos temporais (e.g., Lima, 2023 — 1 més; 2024 — 12 meses).
Exclusivamente sobre outra rede social, o Facebook, um estudo analisa uma amostra de
publicacbes da DGS com base no critério de popularidade em termos de engagement, no
primeiro ano de pandemia (Ribeiro, 2021). A rede social X2 foi, igualmente, analisada,
num estudo que compreende as interagfes da DGS nos primeiros cinco meses de 2020
(Silva et al., 2022).

Ha ainda aqueles que comparam o comportamento da DGS em diferentes redes sociais,
nomeadamente o Instagram e o Facebook, também em intervalos temporais que nao
comportam a extensdo global da pandemia (e.g., Lopes, 2021; Azevedo et al., 2022; Silva,
2022, Di Fatima et al., 2024).

Também recuperamos estudos que analisam e comparam as estratégias de varias
entidades de carater publico, entre as quais a OMS, a Organizacdo Pan-Americana de
Salde, o SNS de Portugal, o Ministério da Saude do Brasil, o Infarmed, a Comissao
Europeia, em periodos isolados nos primeiros meses de pandemia, com um olhar global
sobre as mensagens veiculadas (e.g., Pinto et al., 2020) ou analisando subtemas, como o
da vacinacgédo contraa COVID-19 (e.g., Santos et al., 2021).

A generalidade dos estudos analisados utiliza a analise de conteudo categorial: em alguns
casos com maior foco na comunicagdo estratégica das entidades (e.g., Lopes, 2021);

noutros, com maior foco nos contetdos multimédia (e.g., Ribeiro, 2021).

2 X ¢é uma rede social de microblogging, propriedade da empresa norte-americana X Corp., denominada
Twitter, da anterior proprietaria Twitter, Inc., a data do estudo referido (Silva et al., 2022).



De forma complementar, existem estudos de percecdo dos portugueses sobre a atuacao
da DGS nas redes sociais (e.g., Fernandes, 2023), que podem ajudar a compreender a

eficécia das a¢bes comunicacionais aqui estudadas.

A data da submissdo deste trabalho ndo se encontravam publicados quaisquer artigos
cientificos, dissertacfes ou teses que dessem conta de dados integrais sobre a atuacdo da
DGS no Instagram, em matéria de COVID-19, na globalidade do periodo pandémico,
entre marco de 2020 e maio de 2023. Analisar este periodo completo é essencial para
compreender as dinamicas comunicacionais em diferentes fases da pandemia, desde o
momento inicial, marcado por respostas reativas e de emergéncia, até momentos de maior
estabilidade, em que predominam abordagens pro-ativas e informativas. A inclusdo de
todo o periodo pandémico oferece uma perspetiva abrangente e longitudinal, permitindo
observar as mudancas e adaptacdes na estratégia comunicacional da DGS ao longo do

tempo.

1. Uma Pandemia de Informacéao

Em periodos de incerteza, como 0 que se seguiu ao anuncio da pandemia da COVID-19,
as populacdes tornam-se mais permeaveis a noticias e informacdes sobre o tema (Van
Aelst et al., 2021). Além disso, com a declaracio do primeiro Estado de Emergéncia®,
grande parte da populacdo portuguesa permaneceu em casa, em virtude de um
confinamento imposto por Decreto do Presidente da Republica, aumentando, assim, o
tempo de contacto com o0s meios de comunicagdo tradicionais, como a televisdo, e
digitais, como os sites de jornais online e as redes sociais (Cardoso et al., 2020, p. 7). A
par do aumento dos consumos, verificou-se, nesse periodo de confinamento, uma
mentalidade “always on” e de “consumos simultaneos” de diferentes media por parte da
populacdo, como refere o estudo Pandemia e Consumos Mediaticos, da OberCom
(Cardoso et al., 2020). E, ainda, de referir que, na Gltima década, as contas dos
portugueses nas redes sociais mais do que duplicaram, tendo o Instagram passado a ser a

rede de preferéncia entre os jovens (Marktest, 2022, p. 2).

3 A 18 de marco de 2020, foi decretado o Estado de Emergéncia em Portugal, através do Decreto do
Presidente da Republica n.° 14-A/2020, de 18 de marco (Diario da Republica Eletronico, 2020a).



Esta conjuntura levanta uma série de desafios comunicacionais, visto que 0s “meios mais
suscetiveis de serem acedidos de modo acidental, como as redes sociais e a televisdo, tém
niveis muito mais elevados de aceitacdo de noticias falsas ou sem confirmacéo sobre
COVID-19” (Ferreira, 2023, p. 32).

Num Estado de Direito, cada cidad&o utiliza livremente os meios de expressao e as fontes
de informacéo que desejar® e que estejam ao seu alcance. Logo, ndo é possivel impedir
que os utilizadores acedam a informacdes imprecisas, desatualizadas ou falsas e as
partilhem em circulos fechados de comunicagdo, como as mensagens diretas® ou a
transferéncia de contelidos para outras plataformas como o WhatsApp® ou o Facebook
Messenger’, podendo incitar comportamentos que aumentem o risco da doenca e a sua

propagacéo.

Perante esta possibilidade, a DGS reforgou a sua estratégia de comunicacao, criando um
novo canal para “divulgar informacdo em saude” (Servigo Nacional de Saude, 2020) junto
da populacdo — o seu perfil de Instagram, criado a 20 de marco de 2020, nove dias depois

do inicio da pandemia.

Com a criacdo do perfil no Instagram, seria possivel a DGS aceder mais diretamente a
um determinado publico — como referem Van Aelst et al. (2021) e Cardoso et al. (2020)
—, avido de consumir informacdo (através das redes sociais, permitindo a instituicdo
competir com centenas (ou milhares) de perfis que difundiam informacdo cuja
credibilidade era dificil de aferir (Ferreira, 2023). Enquanto figura de autoridade
reconhecida “como um organismo de referéncia para todos aqueles que pensam e atuam
no campo da saude” (ePortugal, s.d.), a DGS poderia contribuir para o combate a

desinformacdo através de uma estratégia que, embora ndo impedisse a circulacdo de

4 N&o obstante o direito a liberdade de expressdo e informacio estar consagrado no Art° 37.° da
Constituicdo da Republica Portuguesa, a Carta Portuguesa de Direitos Humanos na Era Digital reforca
este e outros direitos no dominio do livre acesso a internet. Lei n.° 27/2021, de 17 de maio (Diario da
Republica, 2021).

> Uma das funcionalidades da rede social Instagram ¢ a troca de mensagens privadas entre dois ou mais
utilizadores, ndo ficando estes contetidos expostos & generalidade dos utilizadores e, por isso, ficando livres
de escrutinio publico.

® O WhatsApp é um servico de troca de mensagens e chamadas telefonicas entre utilizadores através de
uma aplicagdo instalada em smartphones, propriedade da empresa norte-americana Meta Platforms, Inc.

7 O Facebook Messenger é um servico de troca de mensagens e chamadas telefonicas entre utilizadores
através de um browser instalado em computadores ou de uma aplicacdo instalada em smartphones,
propriedade da empresa norte-americana Meta Platforms, Inc.



mensagens factualmente questionaveis, poderia levar ao publico mensagens fidedignas e
dados crediveis. Esta aproximagdo ao publico generalista traria ganhos noutro campo —
o da equidade no acesso a informacdo, uma vez que “pessoas com baixos niveis de
educacdo formal sdo mais propensas a confiar em aplicacfes de redes sociais para obter

informacodes sobre coronavirus” (Nielsen et al., 2020, citado por Ferreira, 2023, p. 33).

Desta forma, tendo em conta o que estudos sobre a comunicacdo das agéncias de saude
publica através das redes sociais durante crises sanitarias nos revelam (Malik et al., 2021,
Avery, 2017), podemos sugerir que a decisdo da DGS de juntar, naquele momento
especifico, aos seus canais habituais de comunicagdo um perfil no Instagram foi motivada
pela necessidade de comunicar para um publico generalista, sendo um elemento distinto
no contexto de uma infodemia — expressdo utilizada por Tedros Ghebreyesus, Diretor-
Geral da OMS, em marco de 2020, para se referir a propagacdo rapida e volumosa

(pandemia) de informacéo sobre a COVID-109.

1.1. Instagram como Ferramenta de Comunicacao Publica

O processo de troca de informacdes entre instituicGes publicas, organizacOes e a
sociedade, com o objetivo de promover o acesso ao conhecimento, incentivar o didlogo e
reforcar a cidadania, ¢ vastamente designado por “comunicagdo publica” (Massuchin et
al., 2023). Num sentido lato, este conceito engloba a transmissdo de mensagens que séo
de interesse publico, visam o0 bem comum e tém como proposito principal a transparéncia,
a prestacdo de contas e a cria¢do de um espaco democratico de interacao entre os cidadaos

e as entidades responsaveis pela gestdo da vida coletiva.

Distingue-se de outras formas de comunicacdo, como a corporativa ou a publicitaria, por
ser intrinsecamente orientada para o servico publico, com base em valores como a clareza,
inclusdo, acessibilidade e equidade no acesso a informacdo — tdo relevantes no contexto
da salde publica. Em tempos de crise, como nos da pandemia da COVID-19, a
comunicacdo publica assume um papel central na disseminacdo de mensagens crediveis,
na orienta¢do de comportamentos e no fortalecimento da literacia em saude da populagéo,

como teremos a oportunidade de explorar.

No contexto das redes sociais, como o Instagram — que descrevemos de seguida —, a
comunicagdo publica ganha uma nova dimensédo, ao utilizar ferramentas digitais para

alcancar publicos diversificados de forma mais dindmica, interativa e visualmente
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apelativa. A capacidade de conectar instituicGes publicas e cidaddos num espaco virtual
amplamente utilizado transforma estas plataformas em recursos estratégicos de relacdes

publicas para a gestdo da informacé&o e para o fortalecimento do didlogo com os cidad&os.

O Instagram é um servico de rede social digital de partilha de fotografias e videos online.
Criada por Kevin Systrom e Mike Krieger em outubro de 2010, a aplicacdo Instagram,
inicialmente exclusiva para smartphones, passou a fazer parte da empresa Facebook,
agora Meta Platforms, Inc., em abril de 2012 (Hollensen et al., 2023). O potencial desta
rede social permite a criacdo de comunidades entre utilizadores e organizagdes de todo o
mundo. O Instagram tem apresentado “um crescimento significativo na sua base de
utilizadores em geral e em quase todos os grupos demograficos” (Hollensen et al., 2023,
p. 98), sendo agora possivel utilizar a rede social noutros dispositivos, como o
computador. O carater mdvel desta rede (quase exclusivamente utilizada em smartphones
e com redutoras funcionalidades em desktop) permite as organizagfes interagirem com
o0s seus publicos de uma forma mais “casual e instantanea” (Hollensen et al., 2023, p. 98)

do que noutras redes.

Entre 2020 e 2021, Portugal registou entre 4 e 5,4 milhdes de contas no Instagram (Pinto
et al., 2023), o que pode representar cerca de metade da populacdo (Cardoso et al., 2023),
sendo esta a quarta aplicacdo para smartphone mais utilizada no pais (Pinto et al., 2023).
Estes dados sdo consideraveis, mas, para percebermos o nivel de exposicdo dos
utilizadores aos contetidos, o maior ou menor fluxo de interagcdes e, consequentemente, a
eficacia da comunicacdo da DGS no Instagram, precisamos de perceber duas métricas
essenciais (Wies et al., 2023; Yost et al., 2021): o numero de seguidores do perfil da DGS

no Instagram e a forma como estes interagem com os contetidos.

O numero de ‘Seguidores’ de um perfil publico® aumenta diretamente através da interagio
“Seguir” do utilizador e tem “forte influéncia no reach [dessa institui¢do, junto do seu

publico-alvo], tornando a sua analise pertinente” (Celeste & Moniz, 2021, p. 186).

O “engagement nas redes sociais sdo as interacdes que se manifestam em envolvimento

e atengdo” (Celeste & Moniz, 2021, p. 231), como os ‘Gostos’, ‘Comentérios’ e

8 Os utilizadores do Instagram podem tornar o seu perfil pablico ou privado. No primeiro caso, qualquer
utilizador pode ver as publicacdes de outro perfil e seguir a sua atividade. No segundo, para que um
utilizador possa ver as publicagdes de outro perfil, tem de pedir permissdo para seguir a atividade e aguardar
a aprovacdo do criador.



‘Partilhas’®, pelo que a sua analise e posterior estratégia de melhoria deve ser considerada

pelas organizagdes.

Os ‘Gostos’ apoiam a “compreensdo de que tipos de conteudo sdo mais ou menos do
agrado dos seguidores” e permitem avaliar o “impacto da estratégia de comunicagdo nas
redes sociais” (Celeste & Moniz, 2021, p. 234). Os ‘Comentarios’ permitem-nos
“identificar o envolvimento ativo dos seguidores”, avaliar o “impacto da estratégia de
comunicac¢do” e “fidelizar, relacionar e envolver a audiéncia com (...) [as] mensagens da
organizacdo” (Celeste & Moniz, 2021, p. 235). A utilizagdo da funcionalidade “Partilhar”,
bem como o “share of voice”?, como referem Celeste e Moniz (2021), permitem medir
o efeito buzz e o alcance da comunicacéo, definir estratégias de comunicagdo multicanal,
medir o dinamismo das hashtags e identificar influenciadores para maximizar a eficacia

das mensagens (pp. 237-240).

Através destas consideracGes, podemos afirmar que a estratégia de comunicagdo da DGS
através do Instagram sera tdo mais eficaz quanto maior for o numero de seguidores e de

interacdes que alcancar (Vareda et al., 2020; Malik et al., 2021).

Hoje sabemos que, perante a crise de salde publica da COVID-19, em que a credibilidade
da informacao encontrada era crucial para uma boa cidadania, alguns utilizadores de redes
sociais como o Instagram se dispuseram a procurar ativamente fontes crediveis a que, em
circunstancias normais (e em comparagdo com outras areas de interesse), nao teriam

acesso, ou sé teriam acesso por exposicdo acidental.

2. Objetivos

Este estudo foi realizado ap6s Tedros Ghebreyesus, Diretor-Geral da OMS, ter declarado
“com grande esperanca”!! (Organizacdo Mundial da Satde, 2023) o fim da COVID-19

como uma emergéncia de saude publica, a 5 de maio de 2023. Incluiu a recolha e analise

% Alguns autores defendem que o niimero de “mensagens guardadas” também pode ser considerado uma
métrica de envolvimento, mas, como se trata, por defeito, de uma acdo individual e privada, ndo foi
considerada neste artigo um elemento de envolvimento na rede.

10 «Voz de partilha” [traducdo nossa]. Italico nosso. Apesar de esta métrica nio ser consensual entre os
profissionais de marketing, representa, em termos gerais, o potencial de um contetido ser partilhado,
comentado e veiculado dentro e fora do canal de origem, neste caso, o Instagram, bem como a perce¢édo
dos utilizadores, tendo por base as diversas formas de exposi¢do de uma marca ou contetdo.

11 Traducio nossa.
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das publicacgdes (posts) feitas no Instagram da DGS em todo o periodo pandémico, desde
a criagdo do perfil “@direcao geral saude” (20 de margo de 2020 a 5 de maio de 2023),

na perspetiva das Ciéncias da Comunicag&o.

O objetivo geral da investigacdo passa por analisar as estratégias de comunicacdo da
Direcdo-Geral da Saude (DGS) no Instagram durante o periodo pandémico da COVID-

19, com foco nos contetdos relacionados com a doenca.
Os objetivos especificos sao:

1. Identificar a prevaléncia de posts relacionados com a COVID-19 no perfil da DGS

no Instagram, em comparacao com outros temas de saude publica;

2. Examinar os principais subtemas abordados nos posts sobre a COVID-19 e a sua

distribuicdo ao longo do periodo em analise;

3. Analisar os recursos multimédia utilizados nas publicaces, incluindo fotografias,

ilustracGes e videos, avaliando a sua adequacdo ao meio digital;

4. Estudar os atores sociais representados nas publicacbes, como cidad&os,
profissionais de satde ou figuras publicas, e o seu papel na comunicacao da DGS;

5. Explorar o uso de hashtags, emojis e expressdes textuais nas descricdes das
publicacdes, considerando o impacto destas escolhas na promogéo da literacia em

saude;

6. Refletir sobre o contributo das estratégias de comunicacdo da DGS para o combate
a desinformacdo e o aumento da literacia em saude da populagéo portuguesa, visto
que, neste periodo de incertezas, “a vida dos portugueses e dos cidaddos um pouco
por todo o0 mundo se alterava como nunca. A dinamica das rotinas diarias, a vida
social, os contactos e o obrigatorio afastamento daqueles que eram proximos

marcaram o clima de incerteza e ansiedade” (Silva, 2022, p. 73).

Neste momento, passados mais de quatro anos desde o inicio da pandemia da COVID-
19, é possivel olhar para os fendmenos comunicacionais das organizagdes com um maior
distanciamento — o fim da pandemia cria uma oportunidade de analise global do
fendbmeno, sem necessidade de constricdo temporal —, pelo que se apresenta esta

investigacdo exploratoria e descritiva, que analisa os dados do Instagram da DGS
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quantitativamente. Este estudo é de ambito nacional, embora o contetido analisado esteja
na World Wide Web.

3. Metodologia

Esta investigacdo envolveu a recolha dos 2427 posts publicados pela DGS entre 20 de
marc¢o de 2020 e 5 de maio de 2023.

O conteldo analisado estava integralmente disponivel ao publico e foi recolhido a 15 de
maio de 20232, Foi utilizado um script para criar uma base de dados em formato Comma-
Separated Values, convertida numa tabela com as entradas “Timestamp”, “Hiperligacao”,
“Descrigdo”, “Gostos(n)***, “Comentarios(n)” e “Hashtags”. O Microsoft Excel for Mac,
versdo 16.76 (23081101), foi entdo utilizado para processar os dados. Os dados
codificados linguisticamente (Bardin, 2000, p. 35) foram diretamente observados e
analisados no software mencionado. Os dados codificados iconicamente (Bardin, 2000,
p. 35) foram analisados individualmente, acedendo a hiperligacdo para o post. Neste
estudo, foram consideradas as categorias “Tema Principal”, “Subtema”, “Recursos
Multimédia” e “Atores Sociais”. Foram também analisados dados sobre engagement,

emojis** e hashtags.

N&o foi possivel determinar se houve mensagens editadas, eliminadas ou arquivadas
desde a data de publicacdo até a data da recolha. A analise ndo inclui as publicagdes

temporarias (que se denominam “Historias” e podem ser visualizadas durante 24 horas).

Esta investigacdo segue os principios metodologicos da Analise Categorial definidos por
Bardin (2000, p. 153), um método amplamente utilizado para explorar, organizar e
interpretar dados. A Andlise Categorial consiste na decomposicdo do contedo em
unidades significativas, categorizadas com base em critérios previamente estabelecidos

ou emergentes, de forma a identificar padrdes relevantes no corpus de analise.

12 N4o houve acesso a indicadores estatisticos exclusivos dos perfis de administracio do Instagram da
organizacao.

13 A abreviatura “(n)” representa “niimero” (frequéncia absoluta).
14 “Pictograma” [tradugdo nossa], neologismo (década de 1990) do japonés e (imagem) + moji (letra,

carater). Foi nomeada palavra do ano em 2015 (Oxford Learner’s Dictionary, s.d.).
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3.1. Origem das Categorias

O processo de categorizacdo adotado foi predominantemente indutivo, uma vez que as
categorias foram sendo criadas a medida que os posts eram analisados. Esta abordagem
permitiu que as categorias emergissem diretamente dos dados, assegurando que o modelo
de anélise refletisse com maior fidelidade as caracteristicas especificas do corpus.
Embora algumas categorias tenham sido definidas previamente com base em literatura
sobre comunicagdo publica e redes sociais (e.g., “Recursos Multimédia”), a maioria
resultou de uma interacdo constante entre os dados observados e 0 raciocinio

interpretativo.

3.2. Alinhamento Te6rico-Empirico

A andlise dos posts de Instagram da DGS integra um alinhamento teérico-empirico,
cruzando conceitos da literacia em saude (Sgrensen, 2018) e da comunicagdo de risco em
salde publica (Espanha, 2020) com os resultados diretamente observaveis no corpus. Este

alinhamento assegura que:

1. Os conceitos-guia, como literacia em salde, comunicacdo digital e combate a

desinformacdo, estruturam a abordagem inicial (teoria);

2. O corpus analitico (os 2427 posts) contribui para ajustar as categorias de analise
a medida que padrdes especificos se tornam evidentes (empiria).

O modelo de analise é, portanto, iterativo, permitindo um dialogo constante entre a teoria

e os dados analisados. As categorias principais definidas foram:

e Tema principal: Distincdo entre posts relacionados com COVID-19 e outros

temas de saude publica;

e Subtema: Identificacdo de tdpicos especificos dentro do tema COVID-19 (e.g.,

vacinacao, saude mental);

e Recursos multimédia: Classificacdo do tipo de multimédia utilizado nos posts

(fotografia, ilustracdo, video, entre outros);

e Atores sociais: Representacdo de grupos sociais ou individualidades (e.g.,
cidadaos, profissionais de saude, figuras publicas);
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e Leéxico e hashtags: Frequéncia de hashtags, emojis e expressdes repetitivas nas

descri¢des dos posts.

3.3. Método Quantitativo

O método utilizado foi predominantemente quantitativo, com énfase na frequéncia
absoluta e relativa das categorias definidas. Esta abordagem quantitativa foi
complementada por uma andlise descritiva e interpretativa, que procurou contextualizar
0s padrdes observados no quadro tedrico da comunicacdo publica de saude. A
combinacdo das duas dimensdes assegura a objetividade da analise sem descurar as

nuances qualitativas que emergem do corpus.

3.4. Precedéncia de Categorizacao

Na categoria “Tema Principal” (‘COVID-19 versus ‘Outros Temas’), foram
considerados ‘COVID-19’ todos os posts que incluiam referéncia direta e linguistica a
doenca (marcacdo grafica ou textual, na descricdo, “COVID-19”) e referéncia indireta
(icones de coronavirus, mascaras, descricdes com expressdes como “pandemia” e
referéncia discreta a normas, orientagdes, legislacéo e recomendacdes sobre a doenca).
As mensagens que ndo se enquadravam nestes critérios foram classificadas como ‘Outros

Temas’.

Para aferir o “Subtema”, foram considerados apenas os que tinham sido classificados
como ‘COVID-19’ no “Tema Principal”. Todos os posts que incluiam informages gerais
sobre a doenca e regras formais ou informais de comportamento clinico e civil por parte
da populagdo foram incluidas no subtema ‘Normas, Orientagdes, Legislacdo e
Recomendagoes’. Os posts que continham conteidos informativos e de sensibilizagdo
especificos para outros subtemas (‘Ponto de Situagdo’, ‘Servigos Digitais SNS’,
‘Vacinagao COVID-19’°, ‘Alimentagdo’, ‘Atividade Fisica’ ou ‘Satide Mental’) foram
classificados nos respetivos subtemas. Os posts de carater emocional, de reconhecimento
a populacao ou aos profissionais de satide, foram classificados como ‘Agradecimentos e
Homenagens’ e os que ndo puderam ser classificados em nenhuma destas categorias

foram classificados como ‘Qutros’.
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Na classificacao dos “Recursos Multimédia”, foi avaliada, em primeiro lugar, a natureza
espaciotemporal das publicacbes, seguida da origem do contetido: se um contetdo fosse
dindmico, era sempre considerado ‘Video’ quando apresentava uma imagem captada e
‘Animacao’ quando apresentava apenas material sintetizado; no campo dos contetidos
estaticos, um post era sempre considerado ‘Fotografia’ quando apresentava uma imagem
captada, mesmo que complementada com elementos ilustrativos ou tipogréaficos;
‘[lustracdo’ quando apenas apresentava elementos sintetizados ilustrativos (exceto
logdtipos ou marcas de agua discretas) ou ‘Tipografia’ quando apenas apresentava texto
sobre fundos homogéneos; os recortes de imprensa e as capturas de ecra de conteddos

televisivos foram classificados como ‘Clipping’.

Na categoria “Atores Sociais”, apenas foram contabilizados os posts cujo recurso grafico
foi classificado como ‘Fotografia’ ou ‘Video’. Os atores sociais foram contados tantas
vezes quantas aquelas em que estavam representados nos posts — por outras palavras, se
um post contiver mais do que um ator social, todos eles foram contados, pelo que a

frequéncia absoluta dos atores sociais excede o nimero de posts que 0s contém.

Para efeitos de contagem de hashtags, foi ignorada a diferenca entre a utilizagcdo de
mailsculas e minusculas. Foram, por isso, consideradas todas as expressdes comecadas
por “#” que nao tenham sido interrompidas por um carater invalido para a sua
funcionalidade, como um hifen, uma virgula ou um espaco. Por exemplo, a expressao

r

“#covid-19” ¢ apresentada, enquanto hashtag, como ‘#covid’, e “#estamos on” como

“#estamos’°.

4. Resultados e Discussao

A DGS criou o seu perfil de Instagram a 20 de margo de 2020, depois de a OMS ter
declarado o inicio da pandemia da COVID-19, a 11 de marco de 2020. Quando a OMS

15 Os critérios utilizados para analise das hashtags estio diretamente relacionados com os aspetos
funcionais deste tipo de hipertexto, ou seja, o Instagram nao distingue a capitalizacéo das palavras e ignora
quaisquer carater ou sequéncia de carateres posterior a utilizacdo de sinais de pontuacdo, espacamento ou
quebras de linha.
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declarou o fim da pandemia, a 5 de maio de 2023, o perfil de Instagram da DGS contava

com 73 100 seguidores?®.

No total, foram efetuados 2427 posts em 1142 dias. Desses, em 1118 dias efetuou-se pelo
menos uma publicacdo e em 24 dias ndo se verificou nenhuma publicacdo. Em média,
contabilizamos 2,13 posts por dia (63,76 posts a cada 30 dias). Verificou-se uma mediana
de 2 posts por dia e uma maxima de 11 publicacdes num dia (a 20 de marco de 2020).
Este estudo, baseado na observacdo externa do perfil de Instagram da DGS, ndo nos
permite aferir o engagement na sua totalidade, uma vez que o nimero de “partilhas” so é
visivel para os administradores da conta. No entanto, excluindo o nimero de “partilhas”,
foi possivel calcular’ um engagement de 358 614 (frequéncia absoluta), somando o
nimero total de interagdes ‘gosto’, ou seja, 350 535 ‘gostos’, com o nimero total de
‘comentarios’, ou seja, 8 079 comentarios, durante o periodo em analise. Em média,

houve 144,43 ‘gostos’ e 3,33 comentarios por post.

Esta analise permite-nos, desde logo, compreender os esforcos levados a cabo pela DGS
numa manifesta expressdo de alarme perante a crise que se imp0s — entre comunicacoes
didrias ou bidiarias, a DGS ofereceu aos cidaddos uma grande quantidade de posts

disponiveis para consulta e para partilha.

Olhando para as redes sociais num sentido lato, é inevitavel pensar nelas como recursos
Uteis para a promogao da saude. “A constitui¢do de redes de solidariedade, de partilha de
informacdo com potencialidades para movimentos de conscientizacdo, facilitados pela
internet, reine um imenso potencial de mobilizacdo” (Loureiro & Miranda, 2016, p. 220)
e sabemos, hoje, que “as redes sociais desempenham um papel crucial na gestdo de crises”

(Kim & Hastak, 2018).

4.1. Tema Principal: COVID-19 versus Outros Temas

A primeira categoria analisada foi o “Tema Principal” dos posts. Era importante
compreender a prevaléncia de mensagens relacionadas com a COVID-19 por contraste

com outras comunicagGes comunitarias sobre salde e outras doencas. Analisando o

16 A partir de 10 000 seguidores, o Instagram apresenta este nimero em milhares com uma casa decimal,
pelo que o valor absoluto deve ser entendido como um nimero que é arredondado para a centena mais
préxima.

170 célculo deste valor baseia-se na métrica proposta por Celeste e Moniz (2021, p. 231).
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periodo de forma global, constatamos que 53,7% (1304) das publicacdes estiveram afetas
a ‘COVID-19’, enquanto 46,3% (1123) estiveram dedicadas a ‘Outros Temas’ (Figura 1).
Este dado reflete a centralidade da pandemia na comunicacdo publica da DGS,
especialmente nos primeiros meses, quando quase a totalidade das publicacfes abordava

diretamente o tema.

Figura 1. PublicacGes por Tema

COVID-19 outros

Temas
46,3%

53,7%

Fonte: elaboracdo propria. Proporcdo de publicagdes no Instagram da DGS relacionadas com a COVID-

19 por contraste com outros temas (no periodo pandémico).

Nos primeiros 31 dias de comunicagdo no Instagram (20 de margo a 19 de abril de 2020),
por comparagdo com o periodo global, a ‘COVID-19’ ocupa uma maior fatia, com uma
frequéncia relativa proxima de 1, tendo os ‘Outros Temas’ uma representagao minoritaria

(Lima, 2023, p. 116) (Figura 2).
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Figura 2. Publicacdes por Tema (Primeiro Més)

Other Topics
COVID-19 3,3%

96,7%

Fonte: Lima, 2023, p. 117. Proporcédo de publica¢des no Instagram da DGS relacionadas com a COVID-
19 em contraste com outros temas (‘Other Topics’) (20 de margo a 19 de abril de 2020).

Esta prevaléncia de contetdos relacionados com a COVID-19 no Instagram da DGS,
quase totalitaria no primeiro més e superior a 50% em termos médios em todo o periodo
pandémico, refor¢a a atencdo que este organismo dedicou a pandemia, com uma cadéncia,
inicialmente, diaria, a par de outras iniciativas de comunicacdo publica, como a
divulgacdo do Relatério de Situacdo, do Relatério de Vacinacdo, do Relatério de
Monitorizacdo da Situacdo Epidemiologica da COVID-19 ou, ainda, do Relatorio de
Linhas Vermelhas — documentos de acesso aberto a comunidade, contendo dados,
muitas vezes, digeridos e divulgados pela imprensa, como o nimero de infetados, de
vacinados e outras estatisticas complementares. A DGS investiu, igualmente, na criacdo
e divulgacdo de um microsite (Direcdo-Geral da Saude, 2020; Lusa, 2020) onde,
paralelamente aos relatérios mencionados, se ocupava da publicacdo de Normas,
Orientacdes, Informacdes e Circulares — cujo contetdo foi amplamente trabalhado para
outros formatos, como 0s que, alias, neste artigo se analisam. Procurando aproximar-se
da populacdo, divulgou também materiais pedagdgicos especificos de combate a
propagacdo da COVID-19, como posteres de sensibilizacdo prontos a imprimir pela
sociedade civil, desde comerciantes a servigos publicos e publicacdes de ambito geral
para que quaisquer cidaddos ou empresas com um perfil nas redes sociais pudessem

partilhar mensagens de higiene publica.
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Estatisticamente, procuramos compreender a evolucdo desta prevaléncia ao longo do
tempo, distinguindo os posts sobre COVID-19 do total dos posts.

Figura 3. PublicacGes por Tema (Mensal)
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Fonte: elaboracdo propria. Frequéncia absoluta (n) de publicagfes no Instagram da DGS relacionadas
com a COVID-19 (a vermelho) em contraste com o total de publica¢des (n) (a azul) (no periodo

pandémico).

A prevaléncia de contetidos relacionados com a ‘COVID-19’ esta em linha com estudos
como os de Pinto et al. (2023) e Santos et al. (2021), que destacam a necessidade de
adaptacdo rapida das entidades publicas em periodos de crise. A DGS seguiu esta
tendéncia ao priorizar mensagens claras e consistentes durante momentos criticos da
pandemia. A introducdo gradual de outros temas ao longo do periodo pandémico
demonstra uma transicdo de uma comunicacao reativa para uma comunicacdo pro-ativa,

conforme € preconizado por Avery (2017) no contexto de crises sanitarias.

O gréfico (Figura 3) permite-nos perceber que, num momento reativo inicial, todos os
posts foram dedicados ao tema ‘COVID-19’ (marco de 2020) e, nos meses que se
seguiram, assistimos a introducdo de outros temas sobre salde comunitaria néo
relacionados com a pandemia. Contudo, em momentos criticos, quando o nimero de
infetados ou de mortos por COVID-19 aumentava, a prevaléncia do tema voltava a

aproximar-se de uma frequéncia de ‘#Posts(n)’ igual a ‘#Posts COVID-19(n)’. No tltimo
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inverno de pandemia (dezembro de 2022 a mar¢o de 2023), ainda que as estatisticas de
infetados ou de mortos por COVID-19 ndo fossem tdo alarmantes como as do inverno
anterior, verificou-se uma comunicagdo pré-ativa, marcada por um aumento da
prevaléncia de ‘#Posts COVID-19(n)’.

4.2. Subtemas

A analise das publicagdes sobre o tema ‘COVID-19’ permite-nos compreender, em
detalhe, a distribuicdo dos subtemas, com base nas mensagens textuais e graficas que
contém. Os 1304 posts foram categorizados de acordo com a seguinte frequéncia relativa
dos subtemas: 64,1% de ‘Normas, Orientagdes, Legislagdo e Recomendagdes’ (NOLR),
1,0% de ‘Ponto de Situagdo’, 2,8% de ‘Servigos Digitais SNS’, 23,2% de ‘Vacinagao
COVID-19’, 1,7% de ‘Alimentagdo’, 1,2% de ‘Atividade Fisica’, 1,0% de ‘Saude
Mental’, 3,5% de ‘Agradecimentos e Homenagens’ e 1,6% de ‘Outros’ (ver frequéncias
absolutas na Figura 4). Este foco nos subtemas ‘NOLR’ ¢ ‘Vacina¢do COVID-19’ reflete
0 que Sgrensen (2018) identifica como uma abordagem centrada em melhorar a literacia

em salde, priorizando comportamentos preventivos e normas de seguranca.

Figura 4. Publicacdes por Subtema
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Fonte: elaboracdo propria. Nimero de publicagfes no Instagram da DGS por subtema, subordinadas ao

tema COVID-19 (no periodo pandémico).
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Como exemplo representativo, selecionam-se duas imagens presentes nas publicacdes
dos subtemas ‘NOLR’ (Figura 5) e ‘Vacinagdo COVID-19’ (Figura 6).

Figura 5. Publica¢do com Subtema ‘NOLR’

COVID-19

Mantenha a distancia
de seguranca de pelo
menos 2 metros

*- 3 2 metros

#SEJAUMAGENTEDESAUDEPUBLICA
#ESTAMOSON REPUBLICA SNS
#UMCONSELHODADGS PORTUGUESA Q .. @DGS=

Fonte: Instagram da DGS (2023, abril 10).

Uma prética comum foi a de veicular mensagens normativas através de ilustracfes, ndo
so figurativas, mas também infogréficas, facilitando a compreensdo (Miller & Barnett,
2010; Arcia et al., 2016; McCrorie et al., 2016) das recomendag6es ou do quadro legal
imposto a cada momento. A Figura 5, publicada no primeiro més da pandemia, enquadra
uma deslocacdo de duas pessoas no exterior das suas habitacdes — destacamos o facto
de, presumivelmente, uma das pessoas estar a dirigir-se a um estabelecimento comercial
e outra a regressar com as suas compras, uma das poucas excec¢des ao confinamento

obrigatdrio, imposto por Decreto do Presidente’®; e ainda o facto de ambas as pessoas néo

18 A alinea a), Art.2 4.° do Decreto do Presidente da Republica n.° 14-A/2020, de 18 de marco (Diario da
Republica Eletronico, 2020a), renovado pelo Decreto do Presidente da Republica n.° 17-A/2020, de 2 de
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possuirem quaisquer Equipamentos de Protecdo Individual (EPI), em virtude da escassez
de recursos como maéscaras ou Vviseiras neste periodo. A propoésito da escassez de
mascaras, somam-se mensagens veiculadas pela DGS, nos media tradicionais. Atente-se
na declaracdo da entdo Diretora-Geral da Salde, de 22 de mar¢o de 2020, numa
conferéncia de imprensa: “Usar mascara nao vale a pena; o distanciamento social ¢ o mais
importante [...] N6s também estamos aqui a trabalhar sem mascaras, e [...] estamos

distantes uns dos outros. Isso ¢ que ¢ fundamental”.

Figura 6. Publica¢ido com Subtema ‘Vacinacio COVID-19’

Maria do Céu Guerra

EU ESCOLHO VACINAR-ME.

Faca o mesmo. Por si. Por nés. Por todos.

Vacine-se contra a gripe e reforce
a protecao contra a COVID-19.

it Q[N @DGSE

Fonte: Instagram da DGS (2021, dezembro 12).

Apesar de Portugal contar com uma populacdo, geralmente, pouco cética em relacéo a
eficacia e seguranca das vacinas (Yoker, 2021), varias foram as personalidades que se
associaram a DGS para promover o segundo subtema mais retratado — a vacinagao

contra a COVID-19 —, assim que as vacinas ficaram disponiveis em territério nacional.

abril (Diario da Republica Eletrénico, 2020b), suspende parcialmente o direito de deslocagdo em territério
nacional, entre outras restricées.
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Na Figura 6 podemos ver Maria do Céu Guerra, atriz portuguesa, reforcando a ideia de
seguranga da vacinacao junto da populagdo sénior (neste caso, da vacina¢do conjunta
contra a gripe e contra a COVID-19).

4.3. Recursos Multimédia

A DGS, durante o periodo pandémico, foi alternando os recursos multimédia utilizados
nas suas publicacdes de Instagram sobre a COVID-19. A Tabela 1 permite-nos identificar

a distribuicao dos posts pelos recursos multimédia utilizados.

Tabela 1. Recursos Multimédia Utilizados

Recurso Natureza Origem Posts (n) [ Posts (%0)
Multimeédia Espaciotemporal

Fotografia Estatica Capturado 674 51,7
llustracéo Estatica Sintetizado 482 37,0
Tipografia Estatica Sintetizado 58 4,4

Video Dinamica Capturado 75 5,8
Animagéo Dinamica Sintetizado 9 0,7
Clipping Estatica N/A 6 0,5

Fonte: elaboracdo propria. Recurso multimédia predominante nos posts em frequéncia absoluta (nimero)
e frequéncia relativa (percentagem) nas publica¢Bes do Instagram da DGS, subordinadas ao tema
COVID-19 (no periodo pandémico).

O recurso mais utilizado foi a ‘Fotografia’ (como se exemplifica na Figura 7), seguido da
‘Ilustragdo’ (como se exemplifica na Figura 8). Outros recursos foram sendo utilizados,
mas de forma menos regular. Esta utilizagdo de recursos vai ao encontro daqueles que sdo

o0s contetidos de exceléncia da rede social Instagram (Hollensen et al., 2023), destacando
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a importancia de conteudos visuais apelativos para captar a atencdo do publico, o que
indica uma estratégia consciente e, teoricamente, eficaz, tendo em conta 0 meio. No
entanto, a baixa frequéncia de videos e animagfes contrasta com recomendagdes de
estudos como os de Kim e Hastak (2018), que sugerem que formatos dindmicos tendem

a gerar maior engagement em plataformas digitais.

Figura 7. Publicacdo com Recurso Multimédia ‘Fotografia’

COVID-19

O VIRUS NAO

TIRA FERIAS,
MANTENHA

OS CUIDADOS.

#SEJAUMAGENTEDESAUDEPUBLICA REPUBLICA SNS DGS =
#ESTAMOSON - - @DeE
#UMCONSELHODADGS 305, 1200 e

Fonte: Instagram da DGS (2020, agosto 1).

Na Figura 7, através de uma fotografia detalhada da parte superior de uma habitagéo,
publicada no primeiro dia de agosto de 2020, percebemos uma alusdo a cultura
arquiteténica algarvia (Santos, 2021), num periodo em que muitos portugueses se
deslocam ao sul do pais para passar férias (Leite, 2008; Turismo de Portugal, 2021). Mais
uma vez, assistimos a uma estratégia de proximidade, revelando adequagéo ao publico e

aos objetivos comunicacionais.
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Figura 8. Publicacio com Recurso Multimédia ‘Ilustracio’

NESTA PASCOA,
CABE A CADA UM CUIDAR
DE SI E DOS OUTROS

Y O ) B

@ Q25 @DGSE

Fonte: Instagram da DGS (2022, abril 17).

Como podemos verificar nas Figuras 7 e 8, destacamos dois elementos graficos comuns
a grande parte dos posts — uma etiqueta vermelha, onde se pode ler a branco “COVID-
19”, e os log6tipos da Reptiblica Portuguesa (com a insignia “Saude”), do SNS e da DGS.
Em alguns casos, podemos ver a representacdo grafica de hashtags, como
“#sejaumagentedesaudepublica” (Figuras 5 e 7) ou “#estamoson” (Figuras 5, 7 ¢ 10),
remetendo para os slogans da agdo comunicativa da DGS, mas sem utilidade interativa
(o utilizador ndo pode utilizar o sistema de hiperligagdes associado as hashtags quando

estas constem nas imagens, em vez de constarem na descri¢do das mesmas).

Analogamente ao que se verificou no Facebook, a DGS difundiu conteddos no Instagram
“chamativos quer cromaticamente quer representativamente, dada a composicao visual e
o que representam” (Ribeiro, 2021, p. 16), mas a adesdao dos utilizadores nao foi maciga,

como pudemos constatar através da medicdo do engagement destas comunicacdes™®.

1% Ver item “4. Resultados e Discussdo”.
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4.4. Atores Sociais

A DGS, na sua estratégia de comunicacgéo ao longo da pandemia da COVID-19, recorreu
a diversos atores sociais nas suas publicagdes do Instagram sobre o tema. O ‘Cidadao’
(como se exemplifica na Figura 9) é o mais representado, seguido do ‘Profissional de
Satde’ (como se exemplifica na Figura 10) e da ‘Personalidade da Cultura’ (como se
exemplifica nas Figuras 6 e 11). A Tabela 2 apresenta os atores sociais mais representados

(n>10) durante o periodo analisado.

Tabela 2. Atores Sociais Mais Frequentes

Ator Social Frequéncia (n)
Cidaddo 497
Profissional de Saude 92
Personalidade da Cultura 26
Personalidade do Desporto 24

Jornalista 14

Graca Freitas 11

Fonte: elaboracdo propria. Atores sociais mais vezes representados em frequéncia absoluta (nimero) nas

publicagdes do Instagram da DGS, subordinadas ao tema COVID-19 (no periodo pandémico).

26



Figura 9. Publicac¢iao com Ator Social ‘Cidadao’

Fonte: Instagram da DGS (2020, marco 27). A declaracdo de exoneracéo de responsabilidade incluida
nesta imagem de ecrd do video é: “Este filme ¢ produzido com imagens de arquivo, para que nenhum dos

intervenientes saisse de casa.”.
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Figura 10. Publicacdo com Ator Social ‘Profissional de Saude’

COVID-19

0S CUNVI\IIUS

ANA GRACA

TECNICA DE EMERGENCIA PRE-HOSPITALAR DO INEM

ponrs . PENL. O[2- @D
Fonte: Instagram da DGS (2021, fevereiro 24). Ana Graga, uma das Técnicas de Emergéncia Pré-
-Hospitalar do Instituto Nacional de Emergéncia Médica, I. P. (INEM), da a cara pela campanha de

sensibilizacdo no periodo de inverno 2020/2021.
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Figura 11. Publicacdo com Ator Social ‘Personalidade da Cultura’

& DGS

*q Fique em casa

Fonte: Instagram da DGS (2020, marco 28). Margarida Pinto Correia é uma atriz e aparece nesta

publicacdo a partilhar orientagdes promovidas pela DGS no primeiro més da pandemia.

Quando a OMS declarou, em comunicado internacional, o fim da pandemia, a 5 de maio
de 2023, a DGS reproduziu a noticia através de Graca Freitas, entdo Diretora-Geral da
Saude (2018 a 2023) nos seus varios canais de comunicacdo, nos quais se inclui o

Instagram (Figura 12).
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Figura 12. Publica¢ao com Ator Social ‘Graca Freitas’

' direcao_geral_saud
e - Seguir

' direcao_geral_saude &
(@Declaragdo da Diretora-Geral da
Saude sobre o fim da emergéncia
global de satide publica de
COVID-19

A declaragao da Organizagao
Mundial de Saude (OMS) de que a
COVID-19 é agora uma doenga
endémica, ndo constituindo ja uma
Emergéncia de Salde Publica de
Ambito Internacional, é motivo de
regozijo em Portugal e em todo o
mundo.

A pandemia constituiu um desafio a
capacidade dos paises se
organizarem para responder a uma
ameaga planetaria, que durante
muito tempo apresentou contornos

inAartan A AdacaanhAanidas

Qv W

1464 gostos
5 de maio de 2023

Inicia sessdo para gostar ou comentar

Fonte: Instagram da DGS (2023, maio 5). Graga Freitas, Diretora-Geral da Sadde no periodo pandémico

(na imagem) e parte do comunicado oficial (na componente textual).

A estratégia de representacdo do cidaddo destaca a importancia de mensagens que
reforcem a identificacdo com o publico-alvo. Contudo, a presenca de figuras politicas
(vale lembrar que a DGS é um organismo do Ministério da Saude), como Graca Freitas
(11 posts), sugere uma certa politizacdo das mensagens, o que ndo se alinha com as boas
praticas de comunicacéo de risco, conforme foi sugerido por Espanha (2020), também a

proposito das conferéncias de imprensa realizadas pelo governo naquele momento.

4.5. Léxico e Hashtags nas Descricdes dos Posts

Apesar de o objetivo deste estudo ndo ser o de analisar exaustivamente o discurso
utilizado nas descri¢Oes dos posts de Instagram da DGS sobre COVID-19, verifica-se a
existéncia de palavras e expressdes repetidas reiteradamente como “siga as nossas
recomendacdes”, “cuide de si, cuide de todos”, “alguns gestos simples fazem a

diferenga”, “proteja-se”, “seja um agente de saude publica” e “mdéscara”, o que reforga o

carater preventivo e informativo do Iéxico utilizado, com calls to action positivos.
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Apesar de se distinguirem, quantitativamente, 10 hashtags funcionais®® (Figura 13) por
terem mais de 100 utilizagGes cada, verificou-se um total de 129 hashtags funcionais
diferentes veiculadas nos 1304 posts sobre COVID-19. As mais utilizadas foram
‘#umconselhodadgs’ (1050 utilizagdes) e ‘#estamoson’?! (877 utilizacOes), estando

presentes em 80,5% e 67,3% dos posts sobre COVID-19, respetivamente.

Figura 13. Hashtags Mais Frequentes

#sejaumagentedesaldepublica
#salude #dgs HSNS e

Hestamoson . e
#umconselhodadgs

#sejaumagentedesaudepublica

Fonte: elaboracéo propria. Nuvem de palavras com dimenses proporcionalmente representativas da
frequéncia de utilizagdo das hashtags mais utilizadas (n=100) no Instagram da DGS, subordinadas ao

tema COVID-19 (no periodo pandémico).

O uso predominante de hashtags como #umconselhodadgs reflete uma estratégia
alinhada com as préaticas evidenciadas por George et al. (2018), que destacam a
importancia das hashtags como ferramentas para aumentar a visibilidade e a

memorizagdo das campanhas de salde.

Podemos, inclusive, falar de um novo léxico na area da saude se considerarmos 0s

pictogramas utilizados, vulgo emojis. O mais utilizado, com uma estreita relacdo com o

20 por hashtags funcionais, referimo-nos a etiquetas veiculadas nas descricdes textuais dos posts, com
funcdo de hipertexto direcionado a contetdos relacionados. Excluimos, desta pesquisa, as marcagdes
visuais presentes nas imagens (e.g., nas Figura 5 e 7), visto que estas Ultimas ndo adquirem qualquer funcéao
de hipertexto.

2L A hashtag “#estamoson” d4 titulo a este artigo, através da sua desconstrugdo nas duas palavras que a
compdem: “Estamos On”.
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tema da COVID-19, foi o Face with Medical Mask?? (Figura 14), com 98 utilizagdes.
Dentro da mesma &rea tematica, destaca-se ainda a utilizacdo, bastante mais discreta, do
Sneezing Face?® (Figura 15), com 10 utilizagGes, ou do Face with Thermometer?* (Figura

16), com 4 utilizacdes.

Figura 14. Figura 15. Figura 16.
Face with Medical Mask Sneezing Face Face with Thermometer
// ‘\_\\ v( ) \ X v ,
A~ L ) / \ (‘J’ “V"a
\ P SN
N B
= s,
Fonte: Emojipedia (2020)/ Fonte: Emojipedia (2016a)/ Fonte: Emojipedia (2016b)/
i0S 14.2 i0S 10.2 i0S 10.2

Facto curioso é o da evolucdo do emoji Face with Medical Mask. Se, no passado, a ideia
por detras deste pictograma era a de doenca, representando uma pessoa prostrada a utilizar
uma mascara cirurgica, em novembro de 2020, a Apple atualizou esse emoji com o intuito
de representar uma pessoa feliz, reforcando o carater preventivo e positivo da utilizacdo
deste EPI (Figura 14). Seguiram-se outros developers de software que viriam a seguir a

mesma tendéncia.

Este tipo de pictograma reforga visualmente as mensagens relacionadas com a pandemia,
alinhando-se com a linguagem informal e visualmente apelativa do Instagram (Pohl et al.,
2017).

22 Rosto com Mascara Médica.
23 Rosto a Espirrar.

24 Rosto com Termoémetro.
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Conclusao

A Direcdo-Geral da Saude criou o seu perfil no Instagram nove dias depois de a pandemia
da COVID-19 ter sido declarada pela Organiza¢do Mundial da Saude, com o objetivo de
oferecer aos cidaddos portugueses informacéo credivel num meio em que, por definicao,

a informacdo é abundante, mas parca em regulacao.

Diariamente, somos interpelados por informacdo e responsabilizados pelas decisfes que
tomamos face a nossa salde. Partimos do principio de que o individuo tem uma certa
capacidade de autocuidado (Almeida & Fragoeiro, 2023, pp. XLI, XLIV), mas Portugal
é um pais onde uma parte consideravel da populagéo vive com baixos niveis de literacia
em salde®. A literatura reforca o carater de urgéncia na sensibilizacdo dos cidadaos,
individual e coletivamente, para os beneficios do conhecimento sobre saude, possivel

através dos diversos media. Nas palavras de Espanha (2020):

A comunicagdo de risco em salde tem vindo a ser um campo de estudo, mas também de prética,
fundamental na area da comunicacdo em satde publica. Ao longo do tempo, essa importancia tem vindo
a intensificar-se por diversos motivos. O mais dbvio, em particular no momento em que este artigo é
escrito, é a evidéncia de riscos comportamentais para a salde publica (como est4 a ser o caso da
pandemia por COVID-19) (p. 2).

Cabe referir, contudo, que a investigacdo sobre comunicacédo de risco em salde tem outra
preocupacéo
muito relevante [que] é a proliferacdo da quantidade e da diversidade de informacdo, dados,
conhecimento, mas também de desinformacdo, amplitude, capacidade de interpretagdo dessa

informacéo, exponenciadas pela existéncia e pela utilizacdo intensiva dos media, em particular dos

media em rede (Espanha, 2020, p. 2).

Feitas as considerag6es, reconhecemos que a saude publica pode ser reforcada atravées do
desenvolvimento de iniciativas que visem promover a literacia em satde (George, 2023),
como as que foram prontamente criadas e nutridas durante a tltima pandemia global. Mas
é importante que estas a¢cdes decorram sem que se perca o olhar critico que nos permite

distinguir quantidade de informacdo e informacdo fidedigna e eficaz.

%5 Os dois maiores estudos sobre literacia em saude realizados em Portugal na Gltima década foram o
Inquérito Sobre Literacia em Saude, 2015 (ILS-PT), e o Health Literacy Survey, 2019 (HLS19), e
apresentam dados inquietantes. No ILS-PT, verificamos que 49% dos inquiridos apresentam um indice
Geral de literacia em satde que se situa qualitativamente entre o inadequado e o problematico. JA no HLS19,
a estes percentis correspondem 29,7% dos inquiridos (Espanha, 2020).
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Em jeito de sintese, os dados analisados permitem-nos retirar algumas conclusdes
objetivas: 0 primeiro més de atividade da DGS no Instagram foi 0 mais intenso em termos
quantitativos — a DGS publicou 91 posts, sendo que 88 se dedicaram a divulgar
informacdes sobre a COVID-19, partilhar atualizagdes, fornecer orientacbes de saide e
promover medidas de prevencdo. No periodo global desta analise, entre 20 de marco de
2020 e 5 de maio de 2023, a consisténcia na partilha de informagdes manteve-se,
totalizando 1304 posts sobre a doenga, ou seja, 53,7% das suas publicagdes no Instagram.
Quando analisamos o perfil da Direcdo-Geral da Saude, logo ap6s o fim da pandemia, o
numero de seguidores era assinalavel, desde logo por comparagdo com outros servigos
dos varios organismos da administracio publica?®. Com 73 100 seguidores, registados no
fim do periodo pandémico, a DGS acumulava um total de 350 635 ‘gostos’ ¢ 8 079
‘comentarios’ nas suas publicagdes. Dentro do tema ‘COVID-19’°, destacam-se 0s 64,1%
dos posts relacionados com ‘Normas, Orienta¢des, Legislagdio e Recomendagdes’ ¢

23,2% com a ‘Vacinagdo COVID-19’.

A consisténcia das mensagens e a uniformizagdo da maioria dos posts contribuiram para
uma comunicacdo clara e assertiva por parte da DGS. Vale referir que alguns desses posts
repetiam informacdes — em alguns casos, eram réplicas de posts anteriores. Os recursos
multimédia mais utilizados nestas comunicag¢des foram a ‘Fotografia’, presente em 51,7%
dos posts, e a ‘Tlustragdo’, em 37%. Realga-se 0 estilo gréafico, que permitiu um aspeto
visual cuidado e consistente, o que reforca a capacidade de estes conteldos serem

facilmente identificados como pertencentes a DGS, enquanto autoridade na area da salde.

Como estratégia para aumentar a popularidade e credibilidade dos contetdos, a DGS
recorreu a atores sociais nos contetdos captados (fotografia e video). O mais recorrente
¢ o ‘Cidadao’, que surge em 497 posts, e o ‘Profissional de Saude’, presente em 92 posts.
No primeiro caso, a inten¢do passou por aproximar o publico de uma narrativa real,
representada por cidaddos, onde se incluem criancas, adultos e seniores; no segundo caso,
usando profissionais como médicos, enfermeiros e bombeiros — e assim demarcando-se
de outros contetidos que competem com os da DGS —, imprimiram autoridade clinica e

cientifica aos contetdos, procurando evitar que o publico conotasse as normas e 0s apelos

%6 A 15 de maio de 2023, a DGS tinha 73 100 seguidores, enquanto, por exemplo, a Direcio-Geral do
Ensino Superior tinha 24 800; a Direcdo-Geral das Artes, 12 600; a Direcdo-Geral do Consumidor, 2 150;
a Direcdo-Geral da Administracdo e do Emprego Publico, 1 070.

34



com mensagens politicas. Apesar do esfor¢o por incluir estes atores sociais proximos do
publico, a DGS néo deixou de incluir a entdo Diretora-Geral da Salde, o que destoa da
restante comunicacgdo no Instagram, pela potencial conotagéo politica.

Além de uma componente visual, as publica¢cdes contemplam uma descrigdo composta
por texto, hashtags e emojis: 1) na parte textual encontramos expressGes positivas
promotoras de um aumento da literacia em saude; 2) observando o uso de hashtags no
Instagram da DGS, ao longo do periodo pandémico da COVID-19, podemos antecipar
que foi definido a priori um conjunto de expressdes a aplicar na maioria dos posts —
destaca-se a utilizacdo de ‘#umconselhodadgs’ ¢ ‘#estamoson’, ambas mensagens que
incentivam comportamentos responsaveis, sem recorrer ao autoritarismo; 3) 0s emojis
acompanharam a lexicalizacdo na area da salide, com recurso a pictogramas com mascara,
termometro ou lengo de assoar, 0 que, nas redes sociais, capta a atencao do utilizador,

enquanto respeita a linguagem do meio.

Pode inferir-se que a resposta deste servico central do Ministério da Saude foi positiva e
adequada, face a multiplicidade de perfis que rapidamente divulgaram informacéo sobre
a pandemia sem base cientifica ou figuras de autoridade com reconhecida credibilidade
institucional, mas importa refletir numa problematica: “os temas de interesse publico
competem com uma quantidade imensa de contetidos de outros tipos, designadamente de
entretenimento” (Ferreira, 2023, p. 22), o que nos permite questionar a eficacia de
publicacbes informativas e institucionais em redes sociais como 0 Instagram, em
detrimento da eficacia de publicacbes apelativas, seja no ambito da partilha da vida
pessoal, do lifestyle ou de contelidos orientados para o entretenimento, lazer e recreacéo,
como os memes?’. Com isto em mente, propomos uma hipotese a testar no futuro — se
uma organizacao, ao criar os seus contetdos informativos, recorrer a uma linguagem
popular e criativa, carateristica dos conteddos consumidos passivamente pelos
utilizadores, o engagement (onde se incluem as partilhas) sera maior (bem como,

arriscamos, o efeito no comportamento dos cidadaos).

As pecas analisadas apontam duas abordagens na comunicagdo que se opdem: reativa, no

inicio da pandemia e aquando de picos de novos casos de infecdo e novas mortes por

27 “Uma imagem, um video, um texto, etc., que é transmitido muito rapidamente de um utilizador da
Internet para outro, muitas vezes com ligeiras alteragdes que o tornam humoristico.” [Tradugdo nossa]
(Oxford Learner’s Dictionary, s.d.).
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COVID-19; mas também pré-ativa, com recomendacdes em grande nimero, divulgacao
de orientacBes sobre as diversas areas da esfera social e sanitaria, bem como a tematizagéao
dos conteidos em virtude da sazonalidade ou das efemérides que marcaram o calendério

de publicacdes.

A reflexdo no campo das Ciéncias da Comunicacdo sobre as estratégias utilizadas pela
DGS no combate a COVID-19 pode contribuir para uma sociedade mais informada em
termos de satde publica. E importante acompanhar os desafios comunicacionais que se
colocam as instituicbes num periodo de conflito global, produzindo contetdos sem
descurar “a transparéncia e a utilidade da informag¢do” (2023), como afirmou Graca
Freitas, ex-Diretora-Geral da Saude em Portugal, no Congresso de Saude Publica, em

Lisboa.

Os dados analisados neste estudo (referentes ao periodo de 20 de marco de 2020 a 5 de
maio de 2023) sugerem que a DGS esteve em linha com o que o Plano Nacional de Agao
para a Literacia em Saude (2019-2021) preconizava — o primeiro objetivo ¢é “adotar
estilos de vida saudaveis” (Arriaga et al., 2019). E, para atingir os objetivos pretendidos,

os cidaddos precisam de estar preparados, como propdem Lopes e Lourenco (2023):

A capacitagdo para a acdo é necessidade inegavel na sociedade contemporanea, uma sociedade
hipermediatizada, fragmentada, estilhagada, altamente complexa. Nestes tempos de populismo(s)
emergente(s), de desordem informacional de guerrilha, de discriminacdes e de renovados discursos de
odio, ha que preparar os cidaddos — as criancas, 0s jovens, os adultos, os seniores — para a vida em
comunidade, para a vida democratica em contextos interculturais (p. 11).
As reflexBes, por parte de profissionais de salde e académicos, juntamente com as
evidéncias quantitativas aqui demonstradas, que indiciam uma estratégia de
comunicacgéo, por parte da DGS, densa em informacdo, permitem-nos evidenciar uma
necessidade de investimento, mas também um vasto trabalho j& em curso, na area da
literacia em salde — no que concerne aos cuidados de saude, a prevencdo de doencas e
promoc¢do de préaticas quotidianas saudaveis —, para que seja possivel migrar de uma
ambicdo tedrica de qualidade de vida, para uma realidade digna no dia a dia de cada

cidadao.
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Contributos e Limitacoes

O presente estudo reflete sobre a atuacdo de um organismo do Estado portugués, a DGS,
em matéria de comunicacao publica num periodo pandémico que decorreu entre 2020 e
2023. Este estudo oferece um contributo cientifico ao contemplar uma analise abrangente
da comunicacgdo publica de satde durante um periodo critico, permitindo compreender
como uma entidade central como a DGS utilizou as plataformas digitais para veicular
informacdo sobre riscos sanitarios. A esta data, como vimos no item “Revisdo da
Literatura”, existem estudos que refletem sobre a atua¢do da DGS nas redes sociais, mas
sempre em periodos limitados na sua extensdo, comparando a atuacdo em dois ou mais
periodos ndo contiguos no tempo ou ainda comparando a atuacdo em diferentes redes
sociais em intervalos temporais reduzidos, por comparacdo a extensdo do periodo
pandémico. Embora o corpus desta investigacdo seja composto pela totalidade das
publicacGes da DGS no seu perfil de Instagram, consideramos que esta pesquisa tem
como principal limitag&o a selegéo de apenas um canal, a rede social Instagram. Contudo,
como se disse, era importante fazer um scanning inicial deste canal, visto ter sido criado
poucos dias apos o inicio da pandemia. A escolha do Instagram permite, desta forma,
destacar uma estratégia reativa de comunicacdo por parte da DGS, possibilitando
compreender como a entidade se adaptou rapidamente as necessidades emergentes da
pandemia, recorrendo a uma plataforma amplamente utilizada pela populagdo. Além da
selecdo de apenas uma das redes sociais da DGS, o estudo acentua uma visdo global
quantitativa da utilizacdo de recursos multimédia pela entidade e menos qualitativa, por
exemplo, através da analise dos textos que compdem as legendas dos conteudos
publicados. Para compreender a globalidade do fenédmeno comunicativo por parte deste
organismo € desejavel realizar estudos, porventura complementares a este, que incluam a
analise de outras redes sociais da DGS, como o Facebook, e de outras plataformas digitais,

como o sitio online, ambas ja existentes aquando do inicio da pandemia.

Esta analise demonstra que a comunicacdo de salde foi fortemente impactada pelos
fendmenos sanitarios e pelas medidas legais impostas nesse ambito. Um dos contributos
deste estudo é justamente identificar como estas dinamicas influenciaram a comunicagéo
e a adaptacdo das mensagens ao longo do tempo, revelando o papel central da DGS em
moldar a percecéo publica sobre a pandemia e as urgentes medidas de satde a considerar
diariamente. Seria igualmente importante compreender se os fendmenos sanitarios que

decorreram ao longo da pandemia foram influenciados por estas publicagbes — assim,
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admite-se a necessidade de analisar com detalhe 0 engagement deste e de outros perfis do
Instagram, bem como de efetuar estudos na area comportamental que permitam aferir a

eficacia destas aces comunicativas no quotidiano dos portugueses.

A DGS atribui-se a coordenacdo da vigilancia epidemioldgica, entre outras
responsabilidades de &mbito organizacional das politicas nacionais de saude. Tratou-se
de uma entidade crucial nos aspetos normativos em torno da pandemia da COVID-19. A
analise da sua atuacdo permite compreender as estratégias de comunicacdo que se
revelaram teoricamente eficazes, como a rapidez na resposta informativa e o recurso a
contetdos multimédia para aumentar o alcance das mensagens. Uma das estratégias mais
marcantes identificadas foi a utilizagdo de mensagens curtas, visualmente apelativas e
com linguagem acessivel — elementos fundamentais para facilitar a compreensédo e
promover uma maior adesdo as medidas de satde publica por parte dos cidadaos. Por sua
vez, foram 0 SNS e 0s servigos privados e sociais de salde portugueses que responderam
as necessidades da populacdo, em matéria de cuidados de salde preventivos, de
diagnostico e tratamento. Nao podemos, por isso, ignorar o trabalho desenvolvido nas
redes comunicacionais dessas instituicdes, particularmente do SNS (estrutura através da
qual o Estado portugués assegura o direito a salde a todos os cidadaos de Portugal), que,
no caso concreto do Instagram, ja veiculava mensagens e angariava seguidores desde
setembro de 2017. Assim, podemos considerar a existéncia de uma limitacdo na selecédo
exclusiva da conta de Instagram da DGS, para aferir a eficAcia comunicacional por parte
do Estado portugués junto da populacdo, muito embora, este 6rgdo institucional se tenha
tornado a principal fonte de informacéo para a populagdo — uma vez que centralizou e
coordenou a comunicacao de saude neste periodo. Ademais, o estudo ndo escrutina as
dimensGes temporais em que as diversas medidas politicas foram aplicadas, bem como as
de eventos de influéncia externa sobre a pratica comunicativa que tenham impactado as
publicacGes e determinado a sua abordagem ao longo de toda a pandemia. Perfila-se, por
estas razdes, a necessidade de desenvolver investigacdes mais abrangentes (sobre outros
canais de comunicagdo, como o Facebook ou os sitios online; sobre outras entidades
publicas e, porventura, sociais e privadas; sobre outras areas cientificas, como as ciéncias
cognitivas e do comportamento) que permitam refletir sobre o papel do Estado na
comunicacdo de saude, particularmente em momentos de crise sanitéria, e a eficacia
destes conteudos a luz das necessidades de saude e de literacia em satde da populacéo

portuguesa.
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