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Prefacio

Boas priticas de Satide puiblica no Instagram: estudo
comparado entre Portugal e Brasil é o resultado
de um estudo internacional conduzido por
Pamela Pinto, enquanto investigadora visi-
tante no DigiMedia, Centro de Investigacdo em
Meédia Digitais e Interagdo, do Departamento
de Comunicacgdo e Arte da Universidade de
Aveiro, Portugal.

Enquanto supervisoras do importante trabalho
que a Pamela Pinto desenvolveu durante esse
periodo, é com elevada satisfagdo que assina-
mos este prefdcio, certas do contributo que os
resultados que aqui se apresentam trazem para
o campo em andlise. Sdo mdltiplas e diversifi-
cadas as dimensdes que podem ser observa-
das na interface da comunicagdo digital e da
satde publica, em particular quando analisa-
mos o atual cendrio pandémico e o papel que as
redes sociais tém na disseminagdo e construgédo
de mensagens.

No inicio do ano de 2020, a temdtica da satde
invadiu o espago medidtico. Mercé da pande-
mia da COVID-19, a disseminacao de informa-
cdo veiculada por diferentes canais e a partir de
diferentes fontes passou a integrar a rotina dia-
ria de milhdes de cidadaos por todo o mundo.
Mensagens de organismos puiblicos, de peritos

de diversas dreas da satide, e um volume incom-
pardvel de dados em satide foram amplamente
disseminadas. O livro de Pamela Pinto traz um
contributo muito relevante para a temadtica da
disseminacédo de informacdo / comunicagdo em
sadde, no contexto das redes sociais, em espe-
cifico da rede Instagram. O seu cariz pragma-
tico, revestido do formato de um Guia de Boas
Pridticas, acrescenta um potencial de aplicabili-
dade que nos parece fundamental a luz do que
consideramos que devem ser as implicagdes
para a prética dos estudos académicos.

Os novos media digitais proporcionam novas
formas de relacdo entre individuos e entre
individuos e institui¢des, criando espago para
que ocorram novas transformacgdes sociais,
nomeadamente na forma como esses agentes
se relacionam entre si. Partindo da andlise de
dois perfis na drea da satdde (Servigo Nacional
de Satide em Portugal e Ministério da Satide
no Brasil), o desafio levado a cabo por Pamela
Pinto neste livro é duplo: por um lado, con-
tribuir para valorizar a dimensdo informativa
da plataforma (como veicular as mensagens
de forma rigorosa, apelativa, ndo instrumen-
talizada e inclusiva), favorecendo a ampliacdo
do conhecimento da populagdo em satde; por
outro, valorizar a dimensdo de comunicacao



do Instagram, alertando para a importancia da
abertura ao didlogo com os cidaddos (escutar as
suas necessidades) e, em func¢ao dessa auscul-
tacdo e compreensdo, a incorporagdo das suas

demandas na produgdo de um novo contetido.

O desafio a que se propds foi plenamente alcan-
¢ado. Para além de uma importante reflexdo
e problematizacdo tedrica em torno dos con-
ceitos de ‘desinformacdo em satide publica’

e ‘plataformas digitais’, este guia apresenta

recomendagdes organizadas em quatro eixos:
abordagem, imagem, texto e interacdo, orien-
tadas para o planeamento, producdo e monito-

riza¢do dos contetidos no Instagram.

Maria Jodo Antunes

Universidade de Aveiro

Ana Margarida Pisco Almeida

Universidade de Aveiro









Apresentacao

A satde publica é uma das maiores preocu-
pacdes de uma sociedade. Ela garante a sua
prépria existéncia, ndo somente no sentido
fisico, mas também no imaterial. Quando se
tem satide ptblica, também se tem uma maior
coalizdo entre as pessoas, pois todas recebem
os cuidados naquilo que temos de mais pre-
cioso: a vida.

No entanto, satide ptblica é algo que ndo se
restringe a hospitais bem equipados e equipes
médicas treinadas. E preciso tratar de preven-
¢do, e ela comeca com a educagio. Os cuidados
necessdrios para prevenir doencas estdo entre
os primeiros pontos a serem trabalhados, pois,
através deles, as pessoas aprendem a viver de
forma mais sauddvel. Isso se aplica a alimenta-
¢do, por exemplo. Com as orientagdes corretas,
é possivel reduzir diversas crises sanitdrias de
cunho alimentar, j& que esta é um dos cuida-
dos mais importantes que podemos ter com
0 nosso corpo. Outro tema a ser trabalhado é
a higiene. Através dela, criamos barreiras ele-
mentares para as doengas que nos afligem como
espécie animal.

Contudo, para que um processo educacional
em satide publica seja eficaz, é importante anco-

rar-se em processos, ambientes e linguagens

adequadas que levem aos cidaddos as mensa-
gens corretas com eficdcia. Nao basta publicar
livros, realizar palestras, conferéncias e deter-
minar regras sem que a conscientizagdo seja efi-
cazmente construida. J4 fomos testemunhas de
bons e maus procedimentos na construgdo da
opinido publica, ou melhor, procedimentos de
construgdo da opinido e da confusdo publica.
Falar da forma correta e pelo meio apropriado
é a base de um processo comunicacional eficaz,
e ndo podemos desconsiderar tal preocupacao.

Por esse motivo, a jornalista Pamela Araujo
Pinto desenvolveu esta obra, sabiamente intitu-
lada Boas prdticas de Satide piiblica no Instagram:
estudo comparado entre Portugal e Brasil. A par-
tir dela, a autora nos apresenta informagodes e
dados que nos levam a refletir e a estabelecer
estratégias corretas no combate as diversas cri-
ses sanitdrias as quais podemos nos sujeitar.
Para tanto, foram analisadas publicagdes e estra-
tégias comunicacionais adotadas pelo Servigo
Nacional de Saide (@sns_pt), de Portugal, e do
Ministério da Satde (@minsaude), do Brasil,
em suas respectivas contas no Instagram. O
periodo analisado foi, também, escolhido de
forma providencial: a pandemia do coronavi-
rus, quando a comunicagao remota e os cuida-
dos preventivos foram fundamentais em nosso



cotidiano. Trata-se de uma pesquisa cientifica
que adotou metodologias apropriadas para tal,
mas que resulta em um produto — este guia —
, ou seja, Pamela acaba por desenvolver uma
investigacdo hibrida, algo tdo desejado pelas
correntes contemporaneas dos estudiosos sobre
comunicac¢do no Brasil. E o faz de forma exem-
plar, com dados tedricos e proposi¢des técnicas
que possibilitam a interpretacdo e a elaboragao
de estratégias eficazes no campo da educagdo
coletiva em satide ptblica.

De fato, a satide publica é tratada pela autora
como um problema de cunho educomunica-
cional, ou seja, é necessdrio educar através da
comunicagdo massiva, ou, a0 menos, uma mas-
sificagdo segmentada. Por isso, esta obra tem
um valor significativo no combate as futuras

crises sanitdrias que, certamente, passarao por
nossas vidas. Mas ndo somente as crises, e sim

a prevencao sanitdria.

A obra é uma leitura obrigatéria para qualquer
gestor em satde publica e, também, deve ser
um livro de cabeceira para setores de comu-
nicagao e satide. Afinal, o dinamismo de uma
sociedade é refletido diretamente no ecossis-
tema midiatico na qual ela estd inserida. Diante
disso, conhecer os procedimentos e as lingua-
gens apropriadas para uma boa comunicagdo
é fundamental. O convite a leitura é coletivo,

especialmente a vocé.

Denis Rend
Universidade Estadual Paulista — UNESP
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Resumo Executivo

Contexto

O Instagram foi adotado como ferramenta de
promocao da satdde publica por agéncias inter-
nacionais, organizagdes nao governamentais e
autoridades sanitarias.

As autoridades sanitdrias nacionais de satide
publica, de paises desenvolvidos e em desen-
volvimento, intensificaram a presenca na plata-
forma a partir de 2017 para expor informagdes
sobre prevengdo, promogao da satide e mensa-
gens institucionais.

As autoridades sanitdrias tém dificuldade de
estabelecer um didlogo com os cidaddos nessa
plataforma. Ainda adotam uma postura uni-
direcional de envio de informacdes em detri-
mento do estimulo a participacdo social.

O uso de imagens para explicar temas com-
plexos em saide tem ampliado o alcance das
mensagens no Instagram. Os infograficos sdo
0s recursos mais utilizados.

A desinformacgdo em sadde publica tem circu-
lado no Instagram, sobretudo depois da pan-
demia da COVID-19. E promovida por atores
publicos (politicos, agentes ptiblicos, profissio-
nais de satide) e privados.

As plataformas digitais, norteadas por interes-
ses econdmicos, também integram a estrutura

organizacional da satide publica, uma vez que
esta engloba governos, organizag¢des privadas
e voluntarias. E importante que os atores priva-
dos tenham responsabilidades no impacto dos
seus produtos na satide publica, nomeadamente

a desinformacao.

Este guia se propde a fornecer orientagées de
boas préticas para a comunicagado de atores da
sadde publica com os cidadaos no Instagram.

Boas Praticas

A mensagem principal deste guia é que a
comunicagao de autoridades de satide ptblica
no Instagram deve ser planeada, produzida e
partilhada com foco no interesse publico, enfa-
tizando as demandas dos cidad&os.

Busca-se estimular o fortalecimento da relagdo
entre os atores governamentais e os cidad&dos a
partir da perspetiva do direito a comunicagdo e
a sadde. Isso implica no processo de interacao
e didlogo entre Estado e sociedade.

As recomendagdes deste guia estdo agrupadas
em quatro eixos: abordagem, imagem, texto e
interacgdo. Juntas elas propdem estratégias para
o planeamento, produgdo e monitorizacdo dos
conteddos na plataforma.



Abordagem

Os contetidos devem priorizar o cidaddo, com
informagdes relevantes no que respeita a sua
rotina e ao seu contexto epidemiolégico, social
e econdmico;

As agdes de comunicagdo necessitam ser seg-
mentadas por publico, com perspetiva de equi-
dade, com equilibrio entre os diferentes perfis
existentes na sociedade;

Os contetidos devem ser baseados em evidén-
cias cientificas e necessitam de abordagens
positivas e informativas em detrimento das
mensagens ameagadoras;

A abordagem da satde integral (bem-estar
fisico, mental, emocional, espiritual), como um
direito humano, deve estar presente nos contet-
dos em detrimento da satide curativa (centrada
na doenca);

As mensagens devem ser acessiveis a todos os
utilizadores, independentemente dos seus con-
textos e capacidades.

Imagem

Os posts devem privilegiar imagens atrativas,
formatadas em infogréficos, ilustragdes ou
fotos, nos diferentes espacos do Instagram (feed,
IGTV, stories, etc.). As imagens devem ser pro-
duzidas nas dimensdes adequadas para cada
um desses espagos;

As imagens devem dialogar com o tema cen-
tral da mensagem e apresentar uma perspetiva
de diversidade quanto aos fatores de equidade
(imagens com representacdes de diferentes
géneros, etnias, e, quando indicado, de perfis
etdrios); essa diversidade também se aplica

aos diferentes cendrios geograficos e status de
saude;

As imagens de profissionais de satide no
ambiente sanitdrio devem seguir as normas de
biosseguranca nacionais e internacionais.

Texto

Os textos precisam ser compreensiveis ao maior
ntmero de pessoas possivel. Sugere-se que os
termos técnicos sejam convertidos em palavras

acessiveis;

Recomenda-se a adequagdo dos textos ao
publico nos posts (feed, stories, reels), inclusive
nas transmissoes em tempo real (lives) feitas
pela autoridade. Esse contetido serd ouvido e
lido por pessoas com diferentes entendimentos
sobre satide. Também deve ser convertido em
legendas, sobretudo quando for arquivado no
catdlogo de videos da IGTV;

A extensdo das legendas deve ser pensada na
l6gica da leitura em dispositivos méveis, ou
seja, legendas curtas, que devem conter as prin-
cipais informag¢des da mensagem;

Sugere-se a inclusdo de legendas alternativas
nas publicagdes e a audiodescrigdo nos videos
para ampliar a acessibilidade das mensagens.

Interacao

Aconselha-se que o perfil dialogue com os seus
utilizadores por meio das legendas, das intera-
¢Oes feitas nos comentdrios e das direct messa-
ges recebidas. Nas redes sociais, a relagdo busca
horizontalidade, ou seja, estd mais préxima de
uma conversa;



O didlogo com a populagdo necessita ser feito
com transparéncia, uma vez que a confianga na
autoridade sanitdria serd determinante para a
adesao as recomendacdes feitas;

E essencial monitorizar as demandas por infor-
magoes feitas nos comentdrios e incorpora-las
aos novos contetidos;

Sugere-se o estabelecimento de parcerias entre
atores da satide, em escalas locais, regionais,
nacionais e internacionais, e de outros segmen-
tos da sociedade. Elas podem ampliar a visibi-
lidade do perfil para diferentes grupos;

Recomenda-se a produgédo de posts com convite
ainteracdo, a exemplo dos posts que estimulam
a marcagdo de perfis para leitura de um con-
tetdo e as campanhas com o uso de hashtags.

Conclusoes

O Instagram foi adotado como plataforma de
comunicagdo estratégica pelos governos do
Brasil e de Portugal. Nos dois paises, os per-
fis do Ministério da Satdde (MS) e do Servigo
Nacional de Satide (SNS) sdo as contas gover-
namentais de maior alcance na plataforma.

Entre 2013 e 2019, o governo brasileiro adotou
a plataforma para abordar temas de interesse
publico e institucional. Apds a pandemia da
COVID-19, o perfil do MS foi instrumentali-
zado e se tornou um dos atores da desinfor-
magdo em satide. Em Portugal, o SNS criou um
perfil em 2017, mas passou a utiliza-lo de forma

mais estratégica depois da crise sanitdria.

Os perfis governamentais no Instagram sao
canais de comunicagdo ptblica e devem seguir
0s preceitos constitucionais de cada pais no
cumprimento dessa fungao. Eles devem ser
monitorizados por outras instancias da socie-
dade civil (pesquisa académica, movimentos de
advocacy, agéncias de monitorizacdo da transpa-
réncia publica), dada a dindmica de uso desses
espagos.

As autoridades de satide devem elaborar as
suas mensagens no Instagram atentas a equi-
dade e a acessibilidade dos contetidos. Elas
devem observar o didlogo com os utentes (cida-
ddos) e a promogdo da satide como formas de
ampliar o acesso aos direitos a comunicagao e
a saude.

As autoridades sanitdrias devem se articular
com outros segmentos da sociedade (como
empresas de comunica¢do, Organizagdes Nao
Governamentais — ONGs, etc.) para atuar no
enfrentamento da desinformacdo em satude
publica, sobretudo no Instagram (em platafor-
mas de redes sociais).

Deve-se implementar estratégias de regulagao
medidtica para responsabilizar as plataformas
digitais internacionais diante de cendrios nos
quais elas permitam a ocorréncia de infragdes
que impliquem risco a satide das populagoes.
A falta de contencdo da desinformacéo sobre
0 novo coronavirus é um aspecto da urgéncia
dessa normatizacao.
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Introducao

Este guia é o produto do estdgio de pds-dou-
toramento realizado no Departamento de
Comunicacgao e Arte da Universidade de Aveiro
(DeCA /UA), entre 2019 e 2022, com orientagio
cientifica das professoras Maria Jodo Antunes
e Ana Margarida Almeida. E uma resposta a
questdo central que motivou esta pesquisa:
como os governos de Portugal e do Brasil abor-
daram a satide publica no Instagram? A partir
do estudo longitudinal dos perfis do Servico
Nacional de Sadde (SNS), de Portugal, e do
Ministério da Saude (MS), do Brasil, foi possi-
vel propor um conjunto de boas préticas para
o uso dessa plataforma, enquanto ferramenta
de promocgdo da satde e de informacdo em
saude. Essas recomendagées combinaram uma
revisdo de literatura e um esforgo para preen-
cher lacunas encontradas na comunicagdo dos
governos e nos seus respetivos publicos. As
recomendacdes foram centradas no cidadao e
tém potencial para colaborar com estratégias
digitais de autoridades sanitdrias em diferentes
escalas (nacionais a municipais).

O estudo iniciou em 2019, quando se notou o
crescimento do uso das plataformas de midias
sociais para falar de satide ptublica, sobretudo
nos perfis governamentais. Essa expansao ocor-
reu paralelamente a uma complexa disputa

pelo controle da legitimidade dos discursos,
considerando os modelos estabelecidos em
conglomerados mididticos e os novos mode-
los adotados pelas plataformas digitais. No
mesmo periodo, observou-se o avan¢o de uma
crise politica e ideolégica, com ataque articu-
lado as institui¢des relevantes em contextos
democrdticos (escolas, universidades, grupos
de comunicagdo, judicidrio, partidos politi-
cos, etc.) (Albuquerque, 2021; Albuquerque &
Quinan, 2019; Oliveira, 2020; Jose Van Dijck,
Poel & Wall et al., 2018). Internacionalmente,
sdo sinénimos dessa conjuntura a eleigdo de
politicos da ultradireita, como Donald J. Trump
(2016) e o resultado do referendo para a saida
do Reino Unido da Unido Europeia (Brexit)
(2018). Nacionalmente, observaram-se ecos
desse processo na eleigdo de Jair Bolsonaro
(2018), no Brasil, e na criagdo do partido politico
de extrema-direita Chega (2019), em Portugal.
Em todos esses exemplos houve um imbrica-
mento das tensdes entre os grupos mididticos
tradicionais e os métodos das plataformas digi-
tais, embasados principalmente em estratégias
de desinformacao.

Nesse contexto, buscou-se discutir o papel da
comunicacdo publica nos dois paises em uma
das principais plataformas em uso, o Instagram.



Em 2020, o antincio da pandemia da COVID-
19 pela Organizagao Mundial da Satdde (OMS)
redimensionou o estudo e a sua importéancia.
Durante o primeiro ano da crise foi possivel
monitorizar as agdes dos governos portugués
e brasileiro na aplicacdo (app), sobretudo aque-
las relacionadas a pandemia. Entre 2020 e 2022,
notou-se o protagonismo do tema da satide
publica no Instagram (assim como em outras
instancias mididticas) e o crescente uso das pla-
taformas de redes sociais para falar de satdde
publica (por atores governamentais, ndo gover-
namentais, privados, etc.). Essa visibilidade da
temadtica contrastou com o avango da desinfor-
magdo sobre a pandemia, principalmente nas
redes sociais — inclusive no Instagram.

Em 2021, a busca por informagdes foi o princi-
pal motivo de uso da Internet (63,0%), segundo
estudo da agéncia de marketing We Are Social
sobre hdbitos globais de utilizadores (We Are
Social & Hootsuite, 2021). A procura por con-
tetidos e produtos de satide representou 36,3%
dos motivos de uso da rede. Os sites de redes
sociais (social network site) foram apontados por
45,0% dos participantes como o canal para obter
informagdes sobre produtos e servigos que eles
tém interesse em consumir. Esses espagos sao
descritos como uma plataforma de comunica-
¢do em rede na qual os participantes tém: 1)
perfil de identificagdo tnica (fornecidos pelo
utilizador, por outro utilizador e pelo sistema);
2) pode articular publicamente conexdes visi-
veis a outras pessoas; 3) podem consumir, pro-
duzir e/ou interagir com fluxos de contetdo
gerado por utilizadores fornecidos por suas
conexdes no site (Ellison & Boyd, 2013). Boyd
(2015) enxerga que, contemporaneamente, 0s
sites de redes sociais amadureceram e passaram

de um paradigma inovador de conexdo entre
pessoas para um novo modelo de negdcio —
entrelacado ao capitalismo neoliberal e a vigi-
lancia de dados. Esses sites se tornaram parte
central na vida digital e no cotidiano das pes-
soas ao redor do mundo e, segundo a autora,
sdo um fenémeno a ser analisado. Os dados
do estudo da empresa We are social reiteram
a relevancia da observacao dos sites de redes
sociais a partir da perspetiva da satide ptiblica
e da ehealth, tanto das préticas dos seus atores
quanto da visibilidade para os temas da satde
nessas plataformas, com declarados interesses
econémicos.

Este guia de boas praticas foi elaborado atento
a importancia dessa discussdo e escolheu o
Instagram como plataforma na qual os temas
relativos a satide publica foram acompanhados.
Essarede social, centrada nas imagens, estd em
plena expansdo no globo, entre jovens e adul-
tos. Desde 2011 é usada por autoridades sani-
tdrias para a divulgacado de agdes de promogao
da satide e prevencdo de doencas. Esses dois
temas sdo elementos centrais da nova satde
publica, perspetiva responsavel pela ampliagdo
do campo multidimensional da satide publica
a fim de maximizar a satide humana e o bem-
-estar de individuos e comunidades em escala
global (Schneider, 2017; Tulchinsky, Varavikova
& Bickford, 2014).

Esse novo olhar busca a “prote¢do e promog¢ao
do estado de satde do individuo e da socie-
dade, com base em um equilibrio de servigos
sanitdrios, ambientais, de promocado da sadde,
de prevencdo pessoal e comunitdria, coordena-
dos com uma ampla gama de servigos curati-
vos e de cuidados de longo prazo” (Tulchinsky



et al., 2014, p. 86). Para os autores, essa pers-
petiva contempla as transformagdes sanité-
rias, socioeconémicas e tecnoldgicas ocorridas
nas ultimas décadas, as quais influenciaram
a crescente longevidade e o envelhecimento
da populagdo em cendrios de marcantes desi-
gualdades na satide. Essa abordagem vem
sendo desenvolvida desde a década de 1970
(ainda estd em construgdo) e busca apoio nas
estratégias de comunicagdo com os cidadaos
para reduzir as barreiras existentes no acesso
a saude (Europe, 2019; Narayana & Narayan,
2012; Organizacién Mundial de la Salud &
Organizacién Panamericana de la Salud, 2019;
World Health Organization - WHO, 2000).

A presenga das autoridades de satide nas pla-
taformas de midias sociais se configura como
uma das interfaces da ehealth, em particular
pela capacidade de ampliacdo das acdes de
promogao e pela literacia na satide (Norman
& Skinner, 2006). A proximidade entre os meios
digitais e a drea da satide, com o objetivo de
melhorar servigos em variadas dimensdes, foi
nomeada por Eysenbach (2001) como ehealth.
As possibilidades advindas com a ehealth tém
reconfigurado as préticas profissionais, rela-
¢Oes entre profissionais, pacientes e institui-
¢des. No ambiente digital, autoridades sanita-
rias passaram a ser impactadas pelas mudangas
substanciais e generalizadas na comunicagado
entre organizagdes, comunidades e individuos
introduzidas pelas redes socais (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). Sdo
apontados como beneficios diretos desse cena-
rio o aumento do acesso a informacdo sobre
satude, as novas formas de comunicagdo entre
pacientes e profissionais, além da possibili-
dade de potencializagdo do engajamento em

campanhas educativas com o uso de canais
diretos e personalizados, com énfase em perfis
a serem alcancados (Cho, Silver, Na, Adams,
Luong & Song, 2018; Chung, Agapie, Schroeder,
Mishra, Fogarty & Munson, 2017; Moorhead,
Hazlett, Harrison, Carroll, Irwin & Hoving,
2013; Lefebvre & Bornkessel, 2013).

Aspetos como a seguranga de dados, a privaci-
dade do paciente, a confiabilidade do contetido
exposto e a limitagdo do alcance das informa-
¢Oes em pafses com baixa conexdo (Lupton,
2015) sao apontados como desafios desse
cendrio, sobretudo da promogao da satide no
ambiente digital. Somam-se a essas questdes
as lacunas presentes em contextos de paises
de baixo rendimento, como a falta de acesso
a Internet e a baixa literacia digital em sadde.
Tais fatores limitam as perspetivas da ehealth
como estratégia capaz de incluir cidadaos vul-
nerdveis na busca pela saide universal (Chou,
Prestin, Lyons & Wen, 2013; Novillo-Ortiz &
Herndndez-Pérez, 2017; Welch, Pardo, Rader
& Tugwell, 2016). Desde 2011, a Internet é tida
como um direito humano pela ONU (Stevanim
& Murtinho, 2021) e esse direito, cada vez mais,
estd também relacionado ao acesso a satide e ao
potencial de reduzir as inequidades nessa drea.

Metodologicamente, optou-se por inverter a
l6gica de abordagem dos sites de redes sociais
e a satide publica, centrada na vigilancia dos
dados sociais dos utilizadores de plataformas
(Paul & Dredze, 2017), para atentar as institui-
¢Oes de satide governamentais e as suas res-
petivas mensagens. Deste modo, o contetido
deste guia resulta da observagdo dos usos do
Instagram por autoridades sanitdrias, nomea-
damente SNS (@sns_pt) e 0 MS (@minsaude).



Esses dois perfis foram monitorizados, entre
2019 e 2022, com o objetivo de expor as estraté-
gias adotadas e de propor melhorias nas prati-
cas de comunicac¢do com o cidaddo. A extragcdo
dos dados foi feita com a ferramenta Instabro.
A partir das informagoes coletadas (texto das
legendas, ndmeros de gostos, visualizac¢des,
comentdrios e imagens), realizou-se uma and-
lise do contetdo a partir de perspetivas quali-
tativas e quantitativas (Bardin, 2011). Tal andlise
foi complementada com uma revisao de litera-
tura e com andlise documental de informacdes
pertinentes ao tema.

Esse estudo comparativo entre os dois paises
foi motivado pelas semelhangas entre Portugal
e Brasil quanto aos sistemas de satide e pela
centralidade que o Instagram tem ocupado
entre os utilizadores. Os dois paises entendem
a satide como direito universal do cidadao e
tém diferencas socioeconémicas internas mar-
cantes. Ambos tém os perfis governamentais
de maior alcance no Instagram em seus pai-
ses. O Brasil é o terceiro pais no mundo com
mais utilizadores nessa plataforma — com 110
milhdes (51,8% da populagdo). Portugal passou
de 4 milhdes de utilizadores para 5,4 milhdes
(52,8% da populagado) entre 2020 e 2021. Os
contrastes geogréficos, econdmicos e politicos
dos dois paises ofereceram uma oportunidade
para verificar como a plataforma foi apropriada
pelos governos na mediagdo de temas de satide
e estabelecimento de relagées com os cidadaos.
Essa aproximacao influenciou a escrita do guia,
uma vez que ela foi realizada no Portugués
do Brasil, com alguns termos adaptados ao
Portugués de Portugal para ampliar o alcance
das mensagens.

O fluxo de comunicacdo horizontal, de cocria-
¢do entre pares, caracteristico das redes sociais
(Amaral, 2016; Amaral & Santos, 2020), tem
reconfigurado a relagdo das autoridades sani-
tdrias com os seus stakeholders. A chamada
comunicagao 3.0 reitera a participagao ativa
dos utilizadores, permanentemente conectados,
inseridos em uma cultura participativa (Amaral
& Santos, 2020; Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2012). Por esse motivo, tornou-se necessario o
reconhecimento dessas novas formas de cone-
xd0 entre as instituicdes e os seus stakeholders,
inclusive no ambito da satide. As plataformas
de rede social permitiram uma possibilidade
de didlogo direta, sem mediacdo da midia mas-
siva por meio de canais multimidia para: com-
partilhar mensagens com impacto nas rotinas
dos stakeholders; observar as interagoes peer-to-
-peer envolvendo a institui¢do; monitorizar em
tempo real os feedbacks sobre contetidos e temas
abordados; e refinar estratégias em agdes futu-
ras (Norman, 2012; Chou et al., 2013). Contudo,
estudos apontam que as autoridades de satide
tém dificuldade em garantir uma perspetiva
participativa aos cidaddos nas interagdes fei-
tas nas redes sociais oficiais. Muitas entidades
sanitdrias ainda disseminaram mensagens uni-
direcionais, com baixo estimulo ao engajamento
e a escuta dos utilizadores (Gesser-Edelsburg,
Diamant, Hijazi & Mesch, 2018; Galiano-
Coronil & MierTerdn-Franco, 2019; Guidry,
Carlyle, Larose, Perrin, Messner & Ryan, 2019;
Lwin, Sheldenkar & Schulz, 2018).

Este guia registrou tracos dessa reconfiguragao
em curso na relacdo entre autoridades de satide
e utentes, na busca por acesso a saide. Apesar
deste material enfatizar aspetos da formatagao
das mensagens sobre satide para o cidaddo em



um aparato tecnoldgico, ele acabou por eviden-
ciar tensdes na relagdo entre atores governa-
mentais e sociedade. Essa tensdo diz respeito
nomeadamente a l6gica vertical na qual as auto-
ridades assumiram uma condic¢do de detentores
do saber biomédico e condicionaram o cidadao
a um lugar passivo (Waisbord, 2020). A partir
das iniciativas pelo fortalecimento da promogao
da satide (que legitimaram o cidaddo enquanto
ator na busca pela sua satide e o impacto dos
determinantes sociais nesse processo), diver-
sos segmentos tém buscado superar essa ver-
ticalidade (World Health Organization, 1986).
Os aparatos da Internet possibilitaram supor-
tes para que cidaddos pleiteassem maior hori-
zontalidade nessa relagdo, bem como a redis-
tribuicdo do direito de fala sobre a satide. Esse
movimento é um processo em plena construgao
e pode impactar também a equidade de acesso
a saude. Neste estudo, buscou-se evidenciar o
papel (e a responsabilidade) de atores ptblicos,
da sociedade e das plataformas nesse processo.

Este guia foi estruturado em quatro capitulos,
além da introducéo e das consideracdes finais.
Inicialmente, apresenta-se o Instagram, com
seus dados histdricos, suas principais caracte-
risticas e canais de interagdo. Ao fim do primeiro
capitulo, situa-se o Instagram no contexto da
sociedade das plataformas, no qual ele integra
o grupo Big Five (Alphabet-Google, Amazon,
Apple, Meta e Microsoft). Essas empresas de
tecnologia concentram servigos de infraestru-
tura e controlam parte do mercado digital. No
segundo capitulo, aborda-se a transversalidade
do tema da satide no Instagram e o seu poten-
cial impacto na satde ptblica. Elegeu-se a pre-
senca de autoridades sanitarias na plataforma
como ponto de observagdo preferencial dessa

relagdo. Conduziu-se um estudo exploratério
nos perfis do Brasil e de Portugal, com a expo-
si¢do dos resultados da monitorizagdo. Também
foi destacada a relevancia dos perfis de atores
sanitdrios no primeiro ano da pandemia da
COVID-19, sobretudo como contraponto ao
avango da desinformacao no Instagram.

As orientag¢des de boas praticas concentram-se
no terceiro capitulo. Elas foram elaboradas em
trés fases principais: as instancias de planea-
mento, producdo de mensagens e interacdo, e,
por fim, a monitorizagdo e avaliagdo dos resul-
tados da presenca digital. As recomendacdes
foram agrupadas em quatro eixos: abordagem,
imagem, texto e interagdo. Essas recomendacoes
posicionam o cidaddo como centro do processo
produtivo da mensagem, numa perspetiva de
ampliar os seus direitos a comunicagdo e a
satde por meio do acesso a um canal de didlogo
com as autoridades sanitdrias. O quarto capi-
tulo expde aspetos da pandemia da COVID-19,
a luz da Comunicagao de Riscos em Situagdes
de Emergéncia. Aponta-se a apropriacdo das
plataformas de redes sociais como ferramen-
tas para conter a desinformagdo em satde.
Problematiza-se, conjuntamente, a presenca
de atores publicos como agentes da desinfor-
magcao. Por fim, sdo reunidas as consideragoes
finais, que reiteraram a relevancia do Instagram
enquanto ferramenta de comunicagdo estraté-
gica para que as autoridades sanitdrias possam
falar de satide ptblica. Nesse diagnéstico, iden-
tificou-se a necessidade de ampliar a equidade
e a acessibilidade dos contetidos nos dois pai-
ses observados, assim como o imperativo de se
estabelecer elos com os cidaddos, em especial
por meio da escuta e do didlogo sobre satide
publica. As plataformas foram implicadas como



agentes com responsabilidades no ambito da
satde publica, que devem se mobilizar (e serem
responsabilizadas) diante de condutas que
oferecam riscos ao contexto sanitario de uma

regido. No final do guia foi disponibilizado um

conjunto de links de atores relacionados a satide
publica. Sao listados canais de comunicagdo de
agéncias internacionais, nacionais e organiza-
¢Oes que defendem a equidade no acesso aos

direitos a comunicacdo e a saude.
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A plataforma digital Instagram

O Instagram foi criado em 2010 para o compar-
tilhamento de fotografias feitas em telemdveis.
Era oferecido um espaco de exposicdo as ima-
gens cotidianas, com fcil possibilidade de edicao
por meio de filtros. A aplicacdo foi impulsionada
pelas transformagdes tecnoldgicas dos dispositi-
vos moveis —em particular os smartphones e a sua
crescente qualidade na captura de imagens. Ela
reuniu uma “classe mével” de jovens, urbanos e
conectados (Manovich, 2017), os quais compar-
tilham globalmente valores estéticos por meio
de fotos casuais, profissionais e com design. Ao
longo de uma década, essa plataforma superou
essa funcdo e passou a mediar experiéncias por
meio de imagens. Na cultura contemporanea, os
termos “instagramavel” e “instagramism” sdo
usados para atribuir a algum cendrio, contexto ou
pessoa o atributo de imagem de qualidade, capaz
de chamar a atengéo e oferecer visibilidade.

O crescimento do Instagram foi impulsionado
pela sua compra, em 2012, pelo Facebook. Ao
integrar o maior conglomerado de midias sociais
existente, a plataforma ampliou o uso da comu-
nicagdo visual como vetor de criagdo e manu-
tencdo de interagdes sociais (Serafinelli, 2018). A
partilha de contetido com outras midias sociais
do grupo, como o préprio Facebook, e a insercao
de publicidade, em 2013, foram duas mudangas

decorrentes da aquisi¢cdo. Em 2016, o Instagram
anunciou o uso de algoritmos na app, alterando
a forma de exibicdo organica dos posts para um
modelo personalizado a partir dos dados do utili-
zador. Hoje convivem no mesmo espago pessoas,
empresas, institui¢des e governos, os quais dis-
putam a atencdo de cerca de 1,2 bilhdo de utiliza-
dores. Juntos produzem diariamente mais de 500
milhdes de stories (publicagdes de audiovisuais
com duracdo de 24 horas) (Statista, 2020).

Em 2019, o Instagram foi responsdvel por mais
de 25,0% da receita do Facebook, com US$ 20
bilhdes em receita (Frier, 2020). O Instagram se
consolidou como uma das principais midias
sociais entre jovens adultos, pois cerca de 37,1%
dos utilizadores tém até 24 anos e 33,0% tém entre
25 e 34 anos (Statista, 2021a). De entre os princi-
pais motivos de uso do Instagram, destacam-se
a interacdo social, autoexpressdo, arquivamento
de imagens, diversdo e curiosidade na vida de
celebridades e demais perfis de interesse (Huang
& Su, 2018; Lee, Lee, Moon & Sung, 2015).

A foto, com legenda, foi o tinico tipo de contetido
postado até 2013, quando os videos comegaram a
ser parti]hados. Em 2018, esse formato passou a
ter ainda mais destaque na plataforma, em espe-
cial com a criacdo da IGTV, um canal individual



de cada utilizador. Com ela foi possivel exibir
videos de até uma hora, transmissdes em tempo
real e arquivar esses contetidos em uma galeria
paralela as fotos. A empresa incorporou novos
canais para reagir ao crescimento dos concor-
rentes, a exemplo do Instagram direct, em 2013,
com mensagens privadas entre utilizadores para
fazer concorréncia ao WhatsApp; os stories foram
lancados em 2016 para rivalizar com a princi-
pal estratégia do Snapchat; e, por dltimo, o Reels,
videos atrativos de até 30 segundos, criados em
2020, como resposta ao Tik Tok. Também foi
possivel realizar videochamadas para grupos e
transmissdes em tempo real entre quatro pessoas
com a funcao live rooms, criada em 2021. Além da
exposicdo das imagens préprias no feed (pagina
principal do perfil, com as imagens organizadas
cronologicamente), o Instagram também ofe-
rece opgdes de arquivamento de posts proprios
— apagados temporariamente — e de mensagens
publicadas por outros utilizadores. Com esse
conjunto de canais e possibilidades de intera-
¢Oes, o Instagram tem se tornado mais que uma
app de compartilhamento de imagens, e sim uma
plataforma agregadora (Amaral, 2016).

A légica de interacdo no Instagram é centrada
no individuo, nos registros de momentos e nos
seus interesses (Frier, 2020). Nessa app, a identi-
dade pessoal dos utilizadores predomina sobre
aidentidade relacional e é exposta por meio das
imagens que o utilizador publica e dos contetidos
que segue (Sheldon & Bryant, 2016; Serafinelli,
2018). A ndo utilizagdo de hiperlinks nos posts (de
perfis ndo comerciais) e a inexisténcia da opgao
compartilhar direto dos posts reforgam a valoriza-
¢do da experiéncia individual. Contudo, hd pos-
sibilidade de interagir com outros utilizadores,

de forma nominal e, também, por temas de inte-
resse. Ao publicar um post, o utilizador pode mar-
car outro perfil com o simbolo @ (arroba) antes do
nome para citd-lo (fagging) na legenda ou na foto.
O utilizador pode demarcar sua localizac¢do geo-
grafica e usar o simbolo # (hashtag) para destacar
temas de interesse. Essas duas dltimas a¢des sdo
ranqueadas no sistema de busca da app.

Em 2022, o Instagram disponibilizou os seguintes
canais principais para interacao:

1 — Perfil: é a pagina com informagdes do pro-
prietdrio da conta e, obrigatoriamente, deve con-
ter uma imagem. E possivel seguir ou deixar de
seguir um perfil. Esse perfil pode per publico,
privado ou verificado (perfis de figuras publi-
cas indicados por um icone azul e um check). A
foto principal do utilizador serve de acesso aos
stories, que sdo dinamizados com o uso de filtros,
inquéritos (quiz), localizagdo geografica, musica,
emojis, etc.;

2 — Feed: pagina central de publicagdes na qual
aparecem inicialmente os posts e os destaques. Os
posts sdo agrupados pela data de publicacdo em
linhas de trés imagens. Os destaques sédo locali-
zados acima desse contetido e organizados por
titulo. Neles é possivel arquivar stories, indepen-
dente da data de criagdo. A partir da tela principal
do feed, é possivel acessar os videos do IGTV, do
Reels e os posts nos quais a pessoa foi marcada
por terceiros (tagging). Todas essas imagens cita-
das podem ser curtidas, comentadas, arquivadas,
direcionadas para os stories de quem os visuali-
zada e, por fim, enviadas como mensagem pri-

vada para outro utilizador;

3 — Direct Message: permite a troca de mensagens
(texto, imagem e dudio) entre os perfis;



4 — Pesquisar: é possivel pesquisar contetidos
por nome de contas, etiquetas (hashtags), dudio
e locais geograficos marcados em posts;

5 — Explorar: painel dinamico de sugestdes de
posts (videos e imagens), selecionado pelos algo-
ritmos a partir das preferéncias dos utilizadores
e dos rastros digitais registrados pelas suas agdes
no Instagram;

6 — Compras: perfis comerciais disponibilizam
botdo que direciona os utilizadores aos seus web-
sites externos. As imagens desses perfis também
podem ser marcadas (tagging) com informagdes
sobre os pregos dos produtos e/ ou links de dire-
cionamento externo.

Esse conjunto de affordances do Instagram, ou
seja, as possibilidades de participagdo na plata-
forma e os seus resultados, é dindmico e adap-
tado com frequéncia (Soares, Recuero, Viegas,
Bonoto & Hiittner, 2021). Para os autores, as affor-
dances tém implica¢des nas interagdes estabele-
cidas e nos fluxos de circulacdo de informacgdes.
Essa logica pré-definida de agdes permite moni-
torizar e capturar os rastros digitais dos utiliza-
dores e, também, molda a participacdo dos atores
(d’Andréa, 2020).

O Instagram enquadra-se no conceito de plata-
forma online, descrito por Van Dijck ef al. (2018, p.
4) “como uma arquitetura digital projetada para
organizar interagoes entre utilizadores —nao ape-
nas utilizadores finais, mas também entidades
corporativas e 6rgdos publicos”. Para os autores,
a crescente transferéncia de interagdo social para
a Internet aponta como as plataformas online tém
criado as estruturas sociais nas quais vivemos.
Isso implica um controle (e tensdo) de atores pri-
vados em temas de interesse ptblico. Essa apli-
cagdo estd inserida nesse cendrio em ebulicdo,

nomeado pelos autores como “sociedade da pla-
taforma”. O Instagram integra um ecossistema
de plataformas classificadas como infraestrutu-
rais e setoriais. Ele encaixa-se no grupo das plata-
formas infraestruturais, as mais influentes e que
formam o coracdo do ecossistema.

O Instagram é propriedade da Meta, integrante
do grupo Big Five (Alphabet-Google, Amazon,
Apple, Meta e Microsoft) — empresas de tecno-
logia que concentram servigos infraestruturais e
controlam parte do mercado digital. Esse grupo
tem 80,0% do mercado de plataformas de midias
sociais no mundo, dentre elas o Instagram (Jose
Van Dijck et al., 2018; José Van Dijck, Nieborg
& Poell, 2019). A atuagdo crescente dos Big Five
nesse ecossistema “em ebulicdo” promoveu um
cendrio nomeado por Helmond (2019) como a
plataformizacdo da web. Segundo a autora, o
termo refere-se a centralidade assumida pelas
plataformas enquanto modelo econémico e de
infraestrutura dominante na Internet, com a
expansdo das plataformas de midia sociais para
outros espacos online, como websites, blogs e apli-
cagdes. Sao exemplos dessa 16gica as possibilida-
des de login em websites e apps a partir de dados
das contas no Facebook ou no Google, ou o botdo
partilhar / curtir presente em canais externos as
redes sociais. Essas a¢des permitem a alimenta-
¢do de dados acerca dos utilizadores e acabam
por gerar uma relacdo assimétrica entre esses
canais e as plataformas, além de permitir a rami-
ficagdo do alcance das plataformas na Internet
(d’Andréa, 2020; Santos Junior, 2020).

O funcionamento do Instagram é garantido pela
coleta sistemadtica de dados dos utilizadores
(gostos, perfis seguidos, arquivamento de posts,
contetdos preferidos, compras, etc.), embasada



em processamento algoritmico, na circulagao e
monetizacdo dos dados dos utilizadores. Tais flu-
x0s estabelecem conexdes invisiveis ao publico e
de dificil controle por parte da sociedade (d’An-
dréa, 2020; Silva, Aragdo & Pretto, 2021; José Van
Dijck et al., 2019). Desde 2016, os algoritmos pas-
saram a gerenciar as interagdes dos utilizadores
na app e a selecionar as informagdes que devem
ser consideradas relevantes (Gillespie, 2018). Eles
também podem identificar padrdes, tendéncias
e, cada vez, com mais frequéncia para fazer pre-
visOes a partir da apropriagdo de dados dos uti-
lizadores (d’Andréa, 2020).

Para Gillespie (2018), os algoritmos sdo uma nova
légica de conhecimento, construida socialmente
e institucionalmente, gerenciada para convencer
ojulgamento publico. Eles tém um fluxo de fun-
cionamento opaco, muitas vezes sdo desconheci-
dos pelos utilizadores e podem afetar as relagdes
interpessoais, o consumo de bens e discussoes da
sociedade contemporanea. Também sao dinami-
cos, pois se adaptam e sdo influenciados pelos
hébitos dos utilizadores (d’ Andréa, 2020; Lemos
& Pastor, 2020; Soares et al., 2021; Bucher, 2018;
Gillespie, 2018; Van Dijck et al., 2018).

A mediagdo de conhecimento feita pelos algo-
ritmos ainda é pouco problematizada fora dos
debates académicos ou de setores ligados a tec-
nologia (Machado, 2018), sobretudo pela pro-
messa da objetividade contida nessas ferramen-
tas, parcialmente executada por agentes nao
humanos (Gillespie, 2018). Contudo, o crescente
controle de dados por essas empresas privadas
que atuam como “intermedidrias” de informa-
¢do e conhecimento tem despertado o interesse
de organizagdes da sociedade civil e organismos

internacionais (e.g Organizagdo das Nagdes
Unidas) para discutir estratégias de regulacdo
das plataformas (Valente, 2020). Segundo o autor,
a defesa da regulagdo também é motivada pelo
crescimento desses agentes, pela assimetria entre
as empresas detentoras das plataformas e pelos
seus utilizadores. Van Dijck et al. (2019) defen-
dem que o debate sobre a regulacdo do poder
desses conglomerados digitais deve ser obser-
vado além da perspetiva econémica. Esse debate
deve problematizar os ecossistemas desenvol-
vidos pelas plataformas, nos quais cidadaos (e
sociedades) se tornaram dependentes para o seu
bem-estar social e democratico. Os autores citam
o conglomerado Facebook e a propriedade de
apps como Messenger, Instagram e WhatsApp
para exemplificar a potencial interferéncia no dis-
curso publico. O dominio dessas apps por uma
tnica empresa preocupa, principalmente pelo
seu poder em controlar o acesso ao ecossistema

das plataformas.

Quando abordamos a presenca de autoridades
de satde ptblica no Instagram, essas questoes
se tornam ainda mais relevantes. O contetdo
de interesse publico partilhado por esses ato-
res no Instagram esta sujeito a essa légica algo-
ritmica, nomeadamente no que se refere a sua
visibilidade. Tal possibilidade de interferéncia
no alcance das mensagens pode comprometer
o préprio direito a comunica¢do dos cidadaos e
a demanda por debates (Manovich, 2017; Silva
et al., 2021).

No préximo tépico serd abordada a apropriagao
da plataforma Instagram no ambito da satde,

com énfase na perspetiva da satde ptblica.
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Saude Publica no Instagram

Esta segdo problematiza o uso do Instagram a
luz das questdes relativas a satide ptblica. Ao
mesmo tempo em que essa plataforma permite
as institui¢des sanitdrias trabalhar abordagens
preventivas que estimulem a literacia em satde,
ela é também um canal de circulagdo de temas
nocivos (Kamel Boulos et al., 2016) a satde
coletiva — a exemplo das mensagens da indts-
tria alimenticia do fastfood (Laestadius & Wahl,
2017; Vassallo, Kelly, Zhang, Wang, Young &
Freeman, 2018; Klassen, Borleis, Brennan, Reid,
McCaffrey & Lim, 2018), além de um incentivo
ao consumo de substancias ilicitas (Cherian,
Westbrook, Ramo & Sarkar, 2018; Hendriks,
Wilmsen, Dalen & Gebhardt, 2020).

A plataforma pode ser uma importante aliada
nas estratégias de comunicagao dasatide publica
(Fung et al., 2019; Guidry, Jin, Orr, Messner &
Megan, 2017; Seltzer, Jean, Kramer-Golinkoff,
Asch & Merchant, 2015) uma vez que é uma
ferramenta com alcance de diferentes ptiblicos,
em especial os jovens. Por meio desse canal é
possivel disseminar os programas de preven-
¢do e as estratégias de promogdo da satide, que
precisam ser repetidos para cada geracao e/
ou para cada grupo que se encontra em risco
(Schneider, 2017).

O Instagram permite essa abordagem segmen-
tada e a monitorizacdo do alcance das mensa-
gens. Contudo, esse recurso é controlado por
atores privados, sua gestdo algoritmica ndo é
transparente e é guiado para o lucro. A expan-
sdo crescente do fenémeno da desinformacgéo e
a consequente interferéncia desse processo em
contextos democraticos expéem o poder pre-
sente nessa plataforma (e em outras do grupo
Meta) (Bennett & Livingston, 2018; Bradshaw &
Howard, 2019; Karlova & Fisher, 2013; Wardle
& Derakhshan, 2017). Ela deve ser observada
a partir de uma perspetiva critica e problema-
tizada, enquanto um ator no processo de con-
figuracdo dos sistemas de satide, pois esses
nao sao compostos apenas por atores gover-
namentais e ndo governamentais (Schneider,
2017; Tulchinsky & Varavikova, 2014).

Bastam alguns minutos de uso do Instagram
para que os temas relativos a satide aparecam
no ecrd do telemével ou de outros dispositi-
vos usados. Publica¢Ges sobre receitas culina-
rias, promogdes de restaurantes (do fast food
ao vegan), sugestoes de produtos de beleza,
suplementos alimentares, orientagdes para a
prética de atividades fisicas, aulas online de
meditacdo, publicidade de bebida alcodlica,
anuncios de medicamentos, o antes e o depois



de uma cirurgia ou orientagdes de profissionais
de satide sobre determinado assunto. Sdo mul-
tiplas as interfaces que a satide assume na app
e, muitas vezes, ela é diluida ao longo dos con-
teidos de marcas, das mensagens de influen-
ciadores, sem, necessariamente, ser citada
como uma mensagem sobre satide. Esses posts
sao ofertados em diferentes formatos (videos
no ambiente doméstico, animacgdes, tutoriais,
depoimentos de utilizadores, memes e videos
profissionais) e podem ter impacto direto na
satide dos utilizadores. E esse potencial de
impactar coletivamente a sociedade que torna
a abordagem desse assunto no Instagram uma
questdo de interesse ptiblico.

No entanto, estabelecer essa conexao nem sem-
pre é uma tarefa simples. A dilui¢do da temdtica
em diferentes abordagens e a multiplicidade
de emissores tornam ténue a linha que separa
as publicacdes (sobre beleza, comportamento
e esporte) de temas diretamente vinculados a
satide publica. Nesse cendrio proliferam con-
teddos publicados por marcas e por influen-
ciadores com declarado interesse comercial,
assim como mensagens feitas pelos utilizado-
res, a partir das suas experiéncias. Sdo exemplos
desse primeiro grupo as publica¢des sobre os
procedimentos estéticos realizados por figuras
publicas para o rejuvenescimento, a divulga-
¢do camuflada de férmulas infantis ao narrar
a experiéncia com a maternidade e o uso de
determinados suplementos alimentares nas
receitas culindrias partilhadas por influencia-
doras. No segundo grupo podem verificar-se
posts sobre as experiéncias pessoais com o0 uso
de medicamentos prescritos (que podem esti-
mular a automedicagdo) e de drogas licitas e
ilicitas (Cherian et al., 2018; Hendriks et al., 2020;

Paul & Dredze, 2017). Esses exemplos expdem
a transversalidade da satde nos contetdos
do Instagram e, a0 mesmo tempo, indicam o
desafio para uma vigiladncia epidemiolégica
de autoridades sanitdrias em parceria com a
plataforma.

O direito a liberdade de expressao é a principal
diretriz que norteia esse fluxo de informagdes.
Os contetddos publicitdrios sdo regidos por
orientacdes de autorregulacdo, associadas as
legislagbes vigentes nos paises para publicidade
fora do ambiente digital. Entretanto, a falta de
fiscalizagdo (das autoridades e da plataforma)
acaba por permitir a expansdo de contetidos
que expdem os cidadados e afetam o seu direito
a comunicacgdo e a saude. Nesse cendrio, defen-
de-se que a insercdo de perfis governamentais
e de instituigOes sanitdrias ndo governamentais
relacionadas a satide pode reduzir o desequi-
librio sobre a temdtica satide no Instagram a
partir do tratamento do tema como um direito
humano. A comunicagao feita por atores vincu-
lados ao interesse puiblico pode ajudar na busca
de equidade no acesso a saide como um direito
universal.

A existéncia dos perfis governamentais na
plataforma impacta diretamente nos direitos
a comunicacgdo e a saude dos cidadaos. Esse
impacto deve ser observado sob duas perspe-
tivas: uma considera o papel do Estado (e o
dever do cumprimento da transparéncia ativa)
e a outra o papel da plataforma (empresas pri-
vadas com interesses econémicos). Esses dois
segmentos precisam ser abordados em con-
junto, pois a estrutura organizacional da satide
publica abrange tanto as atividades empreen-
didas dentro da estrutura formal do governo



quanto os esforgos associados de organizagoes
privadas, voluntdrias e individuos (Schneider,
2017). Isso implica responsabilidades aos atores
publicos e privados envolvidos nesse processo.

A partilha de informagoes e dados de satide
dos 6rgdos publicos possibilita ao cidaddo o
direito a liberdade de expressdo, pois o acesso
a informacao é integrante fundamental desse
direito (Article 19, 2020). No Ambito da satde,
esses canais fortalecem a ideia do acesso a infor-
magao que envolve o direito de procurar, rece-
ber e partilhar contetdos e ideias sobre satde.
Segundo a entidade Article 19, o Estado tem a
obrigacdo de fomentar esse direito, inclusive
no periodo de crise, devendo evitar a dissemi-
nacdo de desinformagdo em suas campanhas
(Article 19, 2020).

Por sua vez, a empresa Instagram oferta a estru-
tura para a conformacdo dessas mensagens e,
simultaneamente, controla o seu alcance e o
estimulo as interacdes entre os utilizadores. No
primeiro ano da pandemia, a empresa informou
agOes para conter a expansao da desinforma-
¢do sobre o novo virus, com medidas como a
retirada de contetidos desinformativos do ar e
o direcionamento dos utilizadores para canais
oficiais de informagdes sobre a pandemia. No
entanto, ainda ndo foram apresentadas medi-
das capazes de conter a velocidade da desin-
formacado no Instagram.

A autorregulacdo das plataformas ndo oferece
seguranga suficiente para o uso desses canais
sem exposi¢do de temas sensiveis a satide cole-
tiva em curto e médio prazo. As mensagens
relativas ao bem-estar e satde sdo elaboradas
e entregues com identificacdo de contetdo
comercial (por empresas), além de diluidas nas

postagens dos individuos (cidadaos, influen-
ciadores digitais e celebridades), muitas vezes
sem a devida identificacdo. O debate sobre a
regulacdo dessas plataformas de midias sociais
ainda é incipiente em grande parte dos paises e
é um tema relevante a satide publica.

Os atores governamentais ainda nao estrutu-
raram ferramentas formais para regular temas
de vigilancia epidemioldgica e a publicidade
digital (relacionada a satdde) nessas platafor-
mas. No admbito internacional, autoridades
como a European Advertising Standards Alliance
e o International Consumer Protection Enforcement
Network elaboraram guias de boas préticas sobre
o marketing de influéncia em 2018 e 2020, res-
petivamente (CONAR, 2021). Contudo, esses
documentos ndo detalham informacgdes relati-
vas a satide. Parte das recomendacoes feitas no
ambito de paises direciona as orienta¢des para a
autorregulacdo da publicidade, com énfase nos
influenciadores, e ndo debatem a responsabili-
dade das plataformas nesse processo.

Em 2019, o Ministério da Economia de Portugal,
por meio da Dire¢do-Geral do Consumidor, lan-
¢ou o guia para influenciadores e anunciantes
intitulado “InformacGes sobras regras e boas
prdticas na comunicagdo comercial no meio
digital” (Portugal, 2019). No que se refere a
satude, o guia abordou apenas a questao dos
suplementos alimentares e do consumo de
bebidas alcodlicas. Orientou o cumprimento
das legislacdes vigentes sobre esses dois aspetos
na publicidade e recomendou a identificacdo
dos contetidos publicitarios, produzidos por
influenciadores. Em 2021, o Conselho Nacional
de Autorregulacdo Publicitdria do Brasil
(CONAR) publicou o “Guia de Publicidade por



Influenciadores Digitais” (CONAR, 2021). O
documento ressaltou a importancia da iden-
tificagdo do contetido publicitdrio, mas nao
deliberou acerca dos temas relativos a satide.
Apesar de pontuais, essas iniciativas sao rele-
vantes para estimular o debate sobre a satide
como um direito e ndo como uma mercado-
ria em plataformas digitais. A realizagdo desse
debate deve integrar sociedade, atores gover-
namentais e ndo governamentais, e 0s grupos
econdémicos controladores de plataformas.

Apesar das criticas aqui apontadas, estudos rei-
teram o uso das plataformas de midias sociais
como ferramentas de promogdo da satide, com
capacidade de avangar na busca por equidade
em satide (Ndumbe-Eyoh & Mazzucco, 2016;
Welch et al., 2016). Esses canais podem aproxi-
mar a relacdo dos cidaddos com as autorida-
des e estimular a participagdo social, tanto na
defini¢do de politicas publicas quanto na fis-
calizacdo dos sistemas de satide, por meio da
transparéncia ativa — esperada nos perfis das
autoridades (Europe, 2019; Hamilton, 2019;
Jakab, 2019). Essas contribui¢bes devem ser
acompanhadas por reflexdes sobre o acesso
as tecnologias digitais em diferentes cendrios,
sobretudo aqueles com ocorréncia de desigual-
dade socioeconémica.

Defende-se que o Instagram (e outras plata-
formas digitais) deve ser percebido como uma

das ferramentas que compde as estratégias de
comunicagdo publica sobre satde e deve ser
complementado com outras iniciativas além
da Internet. Esses espacos de mediagdo, tanto
os digitais quanto aqueles fora das redes, sdo
estruturados a partir da estratégia de promogao
da satide, para a qual as informagdes devem ser
adaptadas as necessidades locais e as possibi-
lidades de cada pais e regido, considerados os
diferentes sistemas sociais, culturais e econd-
micos. O acesso a informacdo integra-se a um
conjunto de fatores sociais que sdo importantes
na busca por um estado de completo bem-es-
tar fisico, mental e social, no qual o individuo
ou o grupo devem estar aptos a identificar e a
realizar as suas aspiragdes, a satisfazer as suas
necessidades e a modificar ou adaptar-se ao
meio (World Health Organization, 1986).

Por esse motivo, é essencial discutir aspetos da
satde publica no Instagram e a producao de
informacdes de interesse ptiblico por atores do
Estado. Neste estudo, compartilha-se a perspe-
tiva de Rogers (2019), que defende o uso das
midias sociais como espagos de interesse para
estudar as questdes sociais. O autor sugere a
identificacdo de atores que ddo voz a uma dada
questdo em andlise e de organizagdes relacio-
nadas com essa tematica. Esse esforco serd feito
na proxima segdo, na qual serdo abordados ato-
res governamentais de Portugal e do Brasil no
debate sobre satide ptblica no Instagram.



Autoridades de Saude no Instagram

O Instagram consolidou a centralidade das ima-
gens (fotos e videos) enquanto unidade infor-
mativa e vetor de interagdo social (Serafinelli,
2018). Essa nova forma de mediacgéo foi desa-
fiadora as autoridades sanitdrias, ja inseridas
na légica textual de outras plataformas como
o Facebook, o Twitter e os blogs. Em revisao sis-
tematica sobre o uso dessa app por entidades
da satide publica, identificou-se o Instagram
como uma ferramenta de promocao da satde
com capacidade de envolver utilizadores, com
impacto em aspetos da satide na sociedade con-
temporanea, sobretudo pelo seu apelo visual.
Entre 2015 e 2022, assistiu-se ao crescimento
de estudos sobre essa plataforma, nos quais o
Instagram deixou de ser analisado em conjunto
com outras redes sociais e passou a ser ava-
liado individualmente. Os estudos estdo pre-
sentes em dreas como a Satde, as Tecnologias
e Computacdo e as Ciéncias Sociais, com énfase
na Comunicagdo. Até 2019 predominaram
analises de casos tinicos, observados em curto
prazo, em paises desenvolvidos, com desta-
que para os Estados Unidos (Pinto, Antunes &
Almeida, 2020). Notou-se uma lacuna quanto
aos estudos do Instagram no contexto de pai-
ses em desenvolvimento. Este estudo pretende
contribuir para reduzir essa auséncia a partir

de uma andlise longitudinal sobre o Brasil e de
um estudo exploratdrio sobre a América do Sul.

Esta secdo do guia dedica foco as autoridades
sanitdrias nacionais na plataforma, mas tam-
bém considera as agéncias internacionais ao
delinear um panorama do tema. A criacdo dos
perfis da OMS e da ONU na app, em 2011, assi-
nalou a inclusdo desses atores na plataforma.
Essas agéncias inspiraram outras, a exem-
plo da Unesco, da entidade sem fins lucrati-
vos Médicos Sem Fronteiras, da Organizacdo
Pan-Americana de Satde (OPAS) e do escri-
tério regional da OMS na América, que cria-
ram os perfis no ano seguinte. Em 2015, outras
agéncias como Centers for Disease Control and
Prevention (CDC), do governo americano, o
escritério europeu da OMS, OMS Europa e
a Cruz Vermelha ingressaram no Instagram.
Juntas, elas complementam a atuagdo das auto-
ridades governamentais na plataforma e ofere-
cem referéncias as respetivas populagdes, em
escala nacional e internacional, sobre a satide
publica. Nos anos seguintes, algumas entida-
des criaram perfis direcionados aos paises de
atuagdo e por projetos — a exemplo dos perfis
ONU Brasil e ONU Mulheres.

A adesdo das autoridades de satide nacionais



ocorreu em paralelo a das agéncias. Trata-se
de um movimento ainda em curso nos paises
em desenvolvimento e em paises desenvolvi-
dos. Neste estudo enfatizaram-se aspetos da
criacdo dos perfis de atores governamentais
da satide na América do Sul (AS), drea na qual
estd situado o Brasil, e da Europa, territério no
qual estd Portugal. Essas regides concentram
oito paises com a maior base de utilizadores
do Instagram, conforme dados de outubro de
2021: Brasil (3° pafs com mais utilizadores),
Russia (5°), Reino Unido (9°), Alemanha (10°),
Itdlia (11°), Argentina (13°), Espanha (14°) e
Coldmbia (18°) (Statista, 2021a). Juntos, esses
perfis retinem cerca de 5,7 milhGes de segui-
dores conectados as respetivas autoridades de
satide. O Brasil é o mais antigo dentre os perfis
(foi criado em 2013) desses territérios e soma a
maior base de seguidores, enquanto Alemanha
e Argentina criaram os seus canais em 2019.
Entretanto, cabe destacar que a presenca das
autoridades na plataforma nao estd, necessa-
riamente, relacionada ao nimero de utiliza-
dores do Instagram no pafs (Pinto, Antunes &
Almeida, 2021). Um exemplo foi a adesdo dos
servigos de satide governamentais dos Estados
Unidos e da India, os dois paises com mais
utilizadores na app apenas em 2017 e em 2020,
respetivamente.

Entre 2015 e 2019, a América do Sul passou de
trés perfis governamentais ativos (25,0% dos
paises da regido) para nove (75,0% dos paises).
Na Europa, 77,7% dos paises da Unido Europeia
(UE) ja criaram perfil no Instagram. Paises
fora da UE, como Reino Unido, Rissia, Suica
e Noruega, mantém perfis ativos. Observou-se
uma expressiva adesao depois de 2019, que
foi acentuada no periodo da pandemia. Em

Ingresso das autoridades sanitarias da
América do Sul e Europa e total de
seguidores até 2021

OMS (11,7 M)
ONU (6,6 M)
QOPAS (469 K)
UNESCO (2,4 M)
Brasil (2,8 M)
Colémbia (457 K)
OMS Europa (263 K)
Cruz Vermelha (211 K)
Noruega (17 K)
Baolivia (10 K)
Chile (466 K)
Venezuela (21 K)
Finlandia (3 K)
RUssia (269 K)
Portugal (197 K)
Suécia (128 K)
Malta (832)
Peru (597 K)
Espanha (416 K)
Urugual (113 K}
Estania (1 K)
Alemanha (610 K)
Italia (589 K)
Argentina (543 K)
Paraguai (315 K)
Suiga (116 K)
Eslovaquia (24 K)
Polonia (20 K)
Holanda (17 K)
Irlanda (4 K)
Reina Unido (109 K)
Austria (17 K)
Luxemburgo (7 K}
Chéquia (1 K)
Letdnia (1 K)
Litudnia {1 K)
Croacia (546)
Romeénia (2 K)

Dinamarca (1 K)
Eslovénia (304)

Figura 1: Linha do tempo da presenga de autoridades sanitdrias no
Instagram e os seguidores —acumulados até outubro de 2021. Fonte:

perfis das autoridades citadas no Instagram.



2020 foram criados 10 novos perfis na regiao
(40,0% da amostra citada), dentre eles o per-
fil do National Health Service (NHS) England,
um perfil central da autoridade sanitaria bri-
tanica que jd possuia diversos perfis regionais.
AFigura 1 sintetiza uma linha do tempo com o
ano de insercdo das autoridades nacionais nos
dois territérios e de agéncias internacionais de
satide no Instagram. Acrescentou-se o niimero
de seguidores reunidos, por cada perfil, até
outubro de 2021.

Entre 2015 e 2020, a América do Sul teve um
expressivo aumento no acesso a Internet, apesar
do cendrio de desigualdade socioeconémica.
Esse crescimento impactou também o acesso
as plataformas de redes sociais, que oscilam
entre 83,5% dos utilizadores conectados no
Chile para 49,0% na Venezuela (Pinto et al.,
2021). Isso pode ter contribuido para a expan-
sdo do Instagram na regido e pode ter impac-
tado o alcance dos perfis governamentais. Em
levantamento anterior, verificou-se que apenas
os perfis do Brasil, Peru, Paraguai e Argentina
mantinham fluxo continuo de postagens desde
a criagdo dos respetivos canais. Os demais pas-
saram a manter a producdo continua depois do
anuncio da pandemia.

No primeiro ano da pandemia da COVID-19,
as mensagens dos ministérios da satde do
Brasil, Venezuela, Bolivia e Paraguai enfatiza-
ram informagdes governamentais. Jd os posts
da Argentina, Chile, Coldmbia, Peru e Uruguai
centraram as orientacées nos cidaddos. Nesses
canais foi possivel verificar orientagdes para
novas rotinas impostas pelo virus. O perfil
argentino segmentou informagdes para ges-
tantes, pacientes transplantados, autistas e

pessoas com VIH (Virus da Imunodeficiéncia
Humana). Peru e Coldmbia enfatizaram infor-
magdes para grupos vulnerdveis economica-
mente. O governo paraguaio explicou a neces-
sidade de mudancas culturais, como a sugestao
de ndo partilhar (coletivamente) bebidas tipicas
da regido.

No contexto europeu, O uso da ferramenta
pelos governos ocorre desde 2015 e tem sido
ampliado progressivamente. Notou-se que pai-
ses como Noruega e Reino Unido, por meio do
NHS London, criaram perfis em 2015, mas ndo
mantiveram publica¢des continuas. O servigo
de satide publica da Franga criou um perfil
em 2017, mas s6 foram verificadas publica-
¢Oes até 2018. Mesmo nos paises da UE que
nao foram localizados perfis dos ministérios
da satide ou 6rgdo correspondente (Bélgica,
Bulgdria, Chipre, Franga, Grécia e Hungria),
verificou-se a presenca dos governos centrais
no Instagram e a abordagem da satide nesses
canais. Na regido contrastam perfis de alcance
expressivo, com perfis de alcance limitado.
Entende-se que indicadores como os ntimeros
de seguidores precisam ser avaliados a luz do
cendrio de cada pais e da sua relacdo com o uso
das plataformas digitais. Dados como o tama-
nho da populagdo, a percentagem de conecta-
dos e a adesdo dos cidaddos as plataformas de
midias sociais sao relevantes para entender o
alcance dos perfis governamentais. Outro fator
é a énfase que a autoridade atribuiu a comu-
nicagdo no Instagram e ao uso efetivo desse
canal. Ressalta-se no cendrio europeu a cres-
cente mobilizacdo das autoridades sanitarias
em criar perfis nesse espago junto a sociedade.
Esse movimento reitera a importancia de discu-
tir o papel desses atores ptiblicos no Instagram.



A pandemia da COVID-19 tem sido um cendrio
tértil para observar a atuagdo das entidades de
satide publica no Instagram. As restri¢des de
circulagdo impostas durante essa crise, sobre-
tudo com a necessidade de distanciamento
social, tornaram a convivéncia com dispo-
sitivos méveis e de comunicacao ainda mais
intensa entre 2020 e 2021 (Pitas & Ehmer, 2020;
Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). De entre
as plataformas existentes, as de midias sociais
tiveram uma centralidade na mediacédo de rela-
¢Oes e na difusdo de informagoes (produzidas
por cidadéos, pesquisadores, midias massivas
e organizagOes de satide). O Instagram foi uma
plataforma de comunicagdo adotada por atores
de diferentes segmentos, inclusive o da satide
publica.

Nos primeiros 100 dias de enfoque do novo coro-
navirus no Instagram (Pinto, Brasileiro, Antunes
& Almeida, 2020), identificou-se a atua¢do das
agéncias internacionais (OMS, OPAS; OMS
Europa) e nacionais para abordar a crise sanita-
ria. Verificou-se que os contetidos baseados em
imagens adotaram a estratégia da comunicagdo
de risco (Glik, 2007; World Health Organization,
2018) para orientar sobre a prevengao do virus, a
promocao da satde, vacinacao, estimular a ado-
¢do de medidas de seguranca, ampliar a confianca
nos atores da satide ptblica e combater a desin-
formac&o sobre a pandemia (Eysenbach, 2020;
Limaye, Sauer, Ali, Bernstein, Wahl, Barnhill &
Labrique, 2020; Martin, Karafillakis, Preet &
Wilder-Smith, 2020).

A atuacdo dessas entidades foi valorizada pelos
cidadaos e teve como reflexo o crescimento dos
perfis. Na América do Sul e na Europa, regis-
trou-se o crescimento dos seguidores dos perfis

das autoridades sanitdrias e das agéncias inter-
nacionais entre 2020 e 2021. Destaca-se o perfil
da OMS, que passou de 2,3 milhdes de segui-
dores em janeiro de 2020 para 11,7 milhdes em
outubro de 2021. Agéncias como OMS, ONU,
UNESCO e perfis governamentais, como o do
Brasil, Alemanha e Argentina, ampliaram a sua
visibilidade no Instagram. Eles superaram, em
ntmero de seguidores, marcas comerciais dire-
tamente relacionadas aos temas da satide como
empresas globais de alimentos processados (fast
food), bebidas e representantes da industria far-
macéutica. No entanto, é importante destacar
que essa visibilidade dos atores da satide ocor-
reu no momento em que o conglomerado Meta
passou a ser pressionado de forma direta por
grupos econémicos, pela sua postura frente ao
avango dos discursos de 6dio nas suas apps. Em
junho de 2020, um grupo de mais de 240 empre-
sas e organizac¢des sem fins lucrativos langou o
movimento “Stop Hate For Profit”, um boicote
aos anuncios nas apps do Facebook. A acdo
demandou mudangas no Facebook quanto a
passividade diante da disseminacdo de discur-
sos de 6dio e j obteve adesdo de 1200 empresas
em 2021, inclusive marcas de alcance global.

Essa pressao crescente de segmentos da socie-
dade reflete uma critica ao papel das platafor-
mas de midias sociais enquanto palcos centrais
da infodemia, uma epidemia em desinformagéo
sobre a COVID-19 (Eysenbach, 2020; Merchant
& Lurie, 2020; Islam et al., 2020; Viswanath et
al., 2020). Para os autores, essas plataformas
propiciam a circulagdo de um volume signi-
ficativo de desinformacdo, com organizada
oposigdo as medidas publicas de contencdo
do virus. Isso foi favorecido pelas constantes
atualizac¢des sobre 0 novo virus e a inabilidade



de pesquisadores, profissionais de comunica-
¢do e de cidaddos de compreender, em tempo
real, tais mudangas (Eysenbach, 2020). Segundo
Salaverria, Buslon, Lopez-Pan, Leén, Lépez-
Goiii, & Erviti (2020), essa infodemia tornou-
-se um problema de satide publica. A gestao
do enfrentamento desse cendrio foi classificada
por Eysenbach (2020) como descoordenada e
demanda acdes organizadas entre diferentes
atores sociais para conter o fendmeno da desin-
formacao sobre satide ptblica. A OMS tem ado-
tado como estratégias a disseminagdo de infor-
macdes baseadas em evidéncias cientificas, a
valorizagdo da ciéncia e a desconstrucdo das
noticias falsas disseminadas. A entidade criou
um website para corrigir desinformacgado e mitos
sobre a COVID-19 (Martin et al., 2020). A pre-
senga dos atores governamentais nas platafor-
mas de midias sociais é apontada no estudo
de Gabarron, Oyeyemi & Wynn (2021) como
uma importante forma de enfrentamento da
desinformacdo. Tal aspeto serd retomado no
capitulo cinco.

Ap6s essa contextualizagdo sobre a presenca
digital de atores da satide publica no Instagram,
serd abordada a comunicagdo nos perfis do
Servigo Nacional de Satdde (SNS) de Portugal
e do Ministério da Satide (MS) do Brasil nessa
plataforma. Os dois paises possibilitaram uma
andlise comparada entre diferentes contextos:
o cendrio europeu, no qual predominam paises
desenvolvidos, com maior tendéncia a estabili-
dade econémica e politica (no caso de Portugal),
e a América do Sul, regido com ampla presenca
de paises em desenvolvimento, marcada, sobre-
tudo, pela intensa desigualdade socioeconé-
mica (e no caso do Brasil, por uma intensa ins-
tabilidade politica).

Brasil e Portugal, apesar da diferenca das dimen-
sOes territoriais e socioecondémicas, adotaram
sistemas de satide publico com abordagem
universal. Ambos possuem diferengas internas
marcantes entre as regides. Nos dois paises, o
Instagram tem sido uma aplicacdo de expres-
sivo alcance. Em Portugal, o uso da plataforma
passou de 4 milhdes (2020) para 5,4 milhdes
(2021) e, com isso, alcangou 52,8% da populacdo
(Statista, 2021b). O Brasil tem o terceiro maior
numero de utilizadores no Instagram, com 110
milhdes de conectados, 51,8% da populagéo.
Ambos sao os perfis governamentais de maior
alcance na plataforma nos dois paises.

Considera-se que os perfis do SNS e do MS
sdo acOes de comunicagdo publica, uma vez
que estabelecem canais de comunica¢do com
a sociedade, norteados por temas de interesse
publico, como a satide (Duarte, Nassar & Maia,
2020). Segundo os autores, além de priorizar
mensagens governamentais com interesse cole-
tivo, esse tipo de abordagem pode identificar
as necessidades da sociedade e, com isso, nor-
tear a administragdo para uma gestdo publica
eficiente. A eficiéncia dessa modalidade esta
associada a conexao entre a missao das institui-
¢Oes e os interesses dos cidadaos, atentando aos
principios constitucionais que regem (Duarte et
al., 2020). Os autores defenderam quatro eixos
centrais da comunicacdo publica, que podem
ser concretizados com a presenca digital das
autoridades sanitdrias no Instagram: 1) trans-
paréncia, ao abordar as questdes de interesse
publico; 2) acesso, ao garantir aos cidadaos faci-
lidade na obtencdo de informacGes relevantes;
3) interagao, ao criar mecanismos de aproxima-
¢do que estimulem a participacdo cidada e 4)
social, quando o governo pode ter um feedback



e saber qual é a opinido publica e ter conheci-
mento das demandas para poder corresponder
as exigéncias dos cidaddos (Duarte, 2009).

O Instagram potencializa a visibilidade dessas
autoridades por meio de um conjunto de carac-
teristicas que permitem a repeti¢do e a pereni-
dade de contetidos, sua replicacdo, escalabili-
dade e busca (Saad, 2020). Segundo Torquato
(2015), essas plataformas auxiliam na celeri-
dade da comunicacdo das institui¢des com seus
publicos, em tempo real e escala global. Por
outro lado, essa velocidade aplica-se ao risco
de exposicdo da credibilidade. Considera-se
que a comunicagdo do SNS e do MS na app
também ¢ institucional, pois as entidades pre-
tendem manter uma reputacgdo favordvel junto
ao seu publico (Matos, 2012).

Apesar dos avangos observados nas possibili-
dades de interagdo entre as organizaces e seus
stakeholders no ambiente das plataformas digi-
tais, os dados deste estudo apontam que, em
Portugal e no Brasil, os canais governamentais
ainda privilegiam o uso das tecnologias digitais
para a oferta de informagdes em perspetiva uni-
direcional (Saad, 2008), opondo-se ao estimulo
a participagdo social. Tal postura ndo parece
ser sustentdvel em longo prazo, pois, cada vez
mais, as plataformas intervém na relagao entre
as organizagOes e seus publicos, por meio da
mediagdo e modulagdo algoritmica e de meca-
nismos de automacdo (robds), com influén-
cia na visibilidade dos atores (Saad, 2020). A
autora recomenda atencdo a esse fenémeno,
pois a formacao da opinido sobre uma determi-
nada institui¢do inclui também a participagao
direta dos algoritmos. A falta de didlogo entre
as autoridades sanitdrias e os cidaddos pode

deixar lacunas a serem preenchidas por outras
institui¢des (privadas, ndo governamentais) e
favorecer ainda mais a curadoria algoritmica
no direcionamento desses temas a perfis com
interesses comerciais.

As presencas do SNS e do MS no Instagram refle-
tiram também as estratégias da Comunicacado
de Riscos em Situagdes de Emergéncia (tradu-
¢ao de Emmergence Risk Communication — ERC),
para a qual as autoridades devem abranger as
mais diversas plataformas de comunicagado a
fim de alcancar a populagao. Por isso, a pre-
senga dessas autoridades no Instagram para
abordar a satide ptblica é estratégica, uma
vez que tem o potencial de ser referéncia aos
cidaddos.

As plataformas de midias sociais tém ocupado
um papel crescente enquanto fonte de infor-
magcao da sociedade contemporanea, princi-
palmente para os jovens. Contudo, entende-se
que esses perfis devem ser percebidos como
parte dos canais de comunicagao publica em
uso a serem complementados por outras fon-
tes, sobretudo fora da Internet. Nos préximos
itens serdo apontados aspetos relativos a pre-
senga digital dos 6rgdos governamentais no
Instagram e, com isso, também serdo expostas
caracteristicas das politicas sanitdrias em curso
nos respetivos paises.

3.1.1 — Perfil do Ministério da Satde do
Brasil

O Ministério da Satide (MS) foi criado em 1953,
pela Lei n° 1920, para coordenar a¢des de satde
publica no Brasil (Ministério de Satide, 2021). A
partir da Constitui¢do Federal de 1988, a satide



foi delimitada como um direito de todos e dever
do Estado. No mesmo ano, ela amparou a cria-
cdo do Sistema Unico de Satide (SUS) - resultado
da reivindicacdo da sociedade civil no contexto
da redemocratizagdo do paifs (Paim, Travassos,
Almeida, Bahia & Maclnko, 2011; Stevanim &
Murtinho, 2021). O MS tem como &4reas de com-
peténcia a Politica Nacional de Satide, a coor-
denacdo e fiscalizacdo do SUS, a satide ambien-
tal e acdes de promocdo e protegdo da satide da
populacdo, informacdes de satide e vigilancia em
satide. Suas atividades sdo balizadas pela Politica
Nacional de Promogcao da Satide (PNPS), criada
em 2006 e atualizada em 2014 e 2017. A versdo de
2017 da PNPS prioriza: a educagdo permanente
dos profissionais; a alimentagdo sauddvel e ativi-
dade fisica; o controle do tabagismo; a prevencao
do uso de dlcool e outras drogas; a prevengao
de acidentes de transito; prevencdo da violéncia
e o fomento a cultura de paz; e a promogao do
desenvolvimento sustentdvel (Buss & Carvalho,
2009; Malta, Chioro dos Reis, Jaime, De Morais
Neto, Da Silva & Akerman, 2018).

O MS iniciou a partilha de informag¢des com
utentes na Internet por meio do Portal Satide,
em 2002 (Amorim, 2003). Sua presenca em pla-
taformas de midias sociais ocorreu a partir de
2008, com o perfil no Facebook, como detalhou
a Figura 2. O perfil do MS no Instagram estd em
atividade desde 2013 e, em 2021, consolidou-se
como a principal conta do governo brasileiro
na app. Entre margo de 2020 e outubro 2021, o
perfil teve um crescimento significativo, pas-
sando de 945 mil seguidores para 2,8 milhGes.
Esse aumento ocorreu no contexto do primeiro
ano da pandemia da COVID-19.

Na primeira monitorizagdo realizada para este
trabalho, foram selecionados posts publicados
nos meses de marco, abril, setembro e novembro
de 2019 (Pinto et al., 2021). Notou-se a expres-
siva visibilidade dos contetidos institucionais
(32,3%), com ag¢des do MS e do governo federal
no perfil. Tal prética é caracteristica dos canais
digitais do MS (Miola & Marques, 2020; Pinto,
2019; Sobreira, 2013). Apesar dessa énfase, as
informagGes sobre satide estavam distribuidas

MIDIAS SOCIAIS MINISTERIO DA SAUDE (BR)
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2021 5,3 M 1,2 M 348K
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Figura 2: Linha do templo da criagdo de perfis do MS nas plataformas de midias sociais. Fonte: (Pinto, 2019)



em todos os canais da app, no feed, na IGTV, nos
stories e nos destaques. Na amostra, 70,0% das
mensagens foram transmitidas em cards e 30,0%
em videos. As imagens dos posts apresentaram
boa resolucdo; as legendas continham texto de
facil compreensao e direcionavam os utentes
para aprofundamento por meio de link externo;
as legendas acrescentaram hashtags, que deli-
mitam bem o contetddo explorado. O perfil
interagiu de modo limitado com utilizadores,
por meio dos comentdrios. Localizaram-se
208 respostas do MS para um total de 24 mil
comentarios.

Destacaram-se 63 temas de promogao da
saide nessa amostra. A vacinagdo contra a
gripe foi o principal tema citado (14,8%). As
mensagens foram sinalizadas com a campa-
nha #VacinaBrasil — criada para ampliar a
imunizagdo contra a gripe. O contetido sobre
a campanha foi repetido vdrias vezes ao longo
dos meses, com poucas altera¢des. O combate
a Dengue e ao seu vetor (Aedes aegypt) foi o
segundo tema destacado (8,0%). Foi divul-
gado ao longo de todo o ano, oscilando entre
postagens com baixo ntimero de gostos e com
post de maior alcance da amostra — sobre a
vacina em desenvolvimento, com 30.780 gos-
tos. As mensagens eram veiculadas aos finais
de semana para estimular agdes de combate
aos possiveis focos do mosquito, por meio da
limpeza das casas. A pauta sobre Infec¢des
Sexualmente Transmissiveis (ISTs) (5,8%) foi
concentrada no periodo do carnaval (margo de
2019), quando foi postada 22 vezes (88,0% do
tema na amostra). A campanha de prevencéo ao
VIH trouxe uma celebridade na promocao do
assunto. Tépicos relacionados as principais cau-
sas de mortalidade no Brasil (doencas cardiacas

isquémicas e cerebrovasculares) (Ministério da
Satide, 2018) foram citados em seis posts (1,4%),
com informagdes sobre a hipertensédo e o Dia
Mundial do Coracdo. Indiretamente, o fumo e
a obesidade foram citados em posts.

O tema alimentagdo sauddvel (2,8%) destacou-
-se pelo equilibrio de abordagem e de presenga
no feed do MS. Foi citado em todos os meses e
direcionado a diferentes publicos, além de ser
associado a prevencao de doengas como cancro
e obesidade. O cancro foi tema de 8 posts (1,8%)
a partir do enfoque na prevengao e de datas da
OMS. Considerando o perfil demogréfico do
pais, classifica-se como baixa a abordagem de
assuntos como aleitamento materno, satde do
idoso e dos indigenas — cada um citado uma
vez. A énfase ao tabagismo (1,4%) e a obesi-
dade (1,8%) foi desproporcional ao impacto
desse comportamento de risco e dessa epi-
demia na satde (Ministério da Saude, 2019).
O consumo abusivo de &lcool foi tratado em
apenas um post, sobre cirrose. Campanhas de
satide da OMS (4,0%) sobre sensibilizagdo para
causas foram usadas em posts tinicos, em todos
0S meses.

A segunda monitorizagdo ocorreu entre 10 de
janeiro e 18 de abril de 2020 — os 100 dias de
publicag¢des sobre o coronavirus no Instagram
(Pinto, Brasileiro, et al., 2020). A amostra reu-
niu 453 posts, dos quais 259 (57,1%) continham
informacdes sobre o virus. Os cards constitui-
ram 70,7% do contetido e os videos 29,3%. Entre
1° de margo e 15 de abril de 2020, 0o @minsaude
recebeu 1 milhdo de seguidores (131,8% de cres-
cimento). Predominou o contetido préprio, com
apenas quatro reposts de mensagens (1,5%).
Destes, apenas um era de entidade externa ao



governo (a do perfil da Turma da Moénica). A
OMS foi a parceira externa mais citada, em 11
posts (4,2%). Essa aproximagdo ocorreu na fase
anterior ao antincio da pandemia para validar
as informacdes sobre a ndo circulagdo do virus
no pais, para justificar agdes de vigilancia e
negar informacdes falsas. Nao houve repost do
@who. A OPAS foi citada em dois posts (sobre
satide mental e cursos para profissionais de
saude).

Nesse periodo, a valorizagdo institucional tam-
bém foi o tema dominante (31,6% dos posts),
com destaque as agdes do governo federal para
combater o virus. A promocao da sadade (25,8%)
foi o segundo tipo de contetido mais presente
e realgou utentes e profissionais. O MS enfati-
zou os adultos (94,2%), as publicacdes volta-
das as criangas e aos idosos, somando 7 posts
(2,7%) (cada), e as mulheres foram tema de 1
post (0,3%). O perfil foi usado pela autoridade
para atualizar os dados (18,1% das mensagens)
sobre a ocorréncia de casos no pais, entre feve-
reiro e maio de 2020. Nesse periodo ocorreu o
aumento do ntimero de mortes e o 6rgao pas-
sou a atrasar a divulgagdo dos dados. Quando
essas informagdes voltaram a ser divulgadas
publicamente, foi criado o “placar da vida”,
com destaque aos pacientes recuperados e a
retirada do ndmero de 6bitos. Tais informa-
¢Oes passaram a ser divulgadas a partir da
Secretaria Especial de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica (Secom). Em julho de
2020, o MS parou de veicular o placar e exibiu
cards com texto contendo a informagéao de que
havia novos dados sobre a COVID-19 no web-
site oficial, portanto, externamente a app. Essa
temadtica motivou interagdes dos utentes no per-
fil, a exemplo do post com o maior niimero de

gostos da amostra (103.287) acerca dos dados
de coronavirus no pais (19/3/2020). Os utili-
zadores exigiram transparéncia na divulgagao
de dados nos comentdrios feitos no perfil do
MS (Cordeiro, Vieira, Cassiano, & Silva, 2020).
Por sua vez, a autoridade ndo respondeu aos
questionamentos feitos. Em toda a amostra,
localizaram-se apenas sete respostas feitas as
duvidas e criticas dos utilizadores em um tinico
post — sobre a necessidade de passageiros de
voos internacionais procurarem médicos em
caso de sintomas (26/1/2020).

A terceira monitorizagado realizou-se entre os
meses de abril a junho de 2020, com 367 posts,
e de dezembro de 2020 a fevereiro de 2021, com
254 publicagdes no @minsaude. A primeira
etapa deu continuidade ao acompanhamento
das mensagens sobre os primeiros meses da
pandemia no Brasil e a segunda registrou o
inicio da vacinacdo no pais. Aspetos relativos
a equidade dos contetidos receberam destaque
nessa monitorizagdo. O MS optou por infor-
mar os cidaddos sobre os temas accountability
(52,8%) e institucional (29,1%) em detrimento de
temas sobre a prevengédo contra o virus (6,4%)
e a promogao da sadde (11,2%). Os contetidos
cientificos (0,3%) receberam menos espago que
as divulgagoes de tratamentos ndo recomen-
dados pela OMS (Organizacién Panamericana
de Salud, 2020), a exemplo da hidroxicloro-
quina (0,9%). Apesar de dedicar 29,3% dos
posts a atualiza¢do dos casos, notou-se reducao
progressiva de dados. Profissionais de satide
foram temas de contetidos na primeira fase da
pandemia, sobretudo para divulgar ofertas de
emprego, cursos e apoio psicolégico.

Nessa terceira monitoriza¢dao, notou-se que o



MS priorizou cards de imagens e texto (84,6%).
Os posts contendo apenas texto somaram 59,0%
da amostra. Os videos reduziram de 30,0%
na amostra de 2019 para 15,4% nessa fase. O
avango dos posts contendo apenas textos impac-
tou também a equidade dos conteddos, uma
vez que no @minsaude predominaram conteti-
dos neutros. A categoria género teve 59,4% das
mensagens neutras. Os homens tiveram mais
visibilidade sozinhos nas mensagens (12,8%) do
que as mulheres (8,8%). Os posts com homens e
mulheres juntos somaram 18,8%. Essa represen-
tagdo nao reflete a maioria das mulheres (51,0%)
no pafs (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatiticas, 2021). No que se refere a etnia,
61,0% dos posts foram neutros. Pessoas bran-
cas receberam destaque em 19,9% das publica-
¢des, enquanto os indigenas e negros figuraram
em 3,3% e 2,0% dos posts, respectivamente. Os
indigenas foram expostos em publicacdes de
accountability para evidenciar o atendimento
desse grupo na Amazoénia. Pessoas negras
foram apresentadas como cidadaos (61,5%) e
profissionais (38,5%). Imagens com pessoas de
diferentes etnias representaram 13,5% dos posts.

Cendrios geogréficos ndo foram abordados em
95,4% de posts. O ambiente rural e o urbano
foram ilustrados em 2,0% dos posts, cada. Nao
houve segmentacao etdria em 61,0% das publi-
cacdes. Os adultos receberam destaque em
30,7% das mensagens. Apesar de serem con-
siderados um grupo de risco para o virus, os
idosos foram tema de apenas trés posts (0,4%),
especificamente na primeira fase da pandemia.
O contetido sobre as criancas (2,5%) orientou
familias sobre cuidados no periodo de dis-
tanciamento social. Ndo se verificou didlogo
especifico com jovens no intervalo analisado.

Contetidos com pessoas de diferentes idades
somaram 5,1% das mensagens. Na observagao
do status de satide, destaca-se que 60,2% dos
posts foram neutros e 33,6% abordaram pessoas
sauddaveis. Doentes crénicos (hipertensos, dia-
béticos, etc.) (0,6%) e pessoas com necessidades
especiais (0,6%) foram negligenciadas em um
cendrio no qual era fundamental informé-los.
Os pacientes (1,7%) foram usados para ilus-
trar posts nos quais se informou acerca de fer-
ramentas de ehealth e sobre o tratamento com
cloroquina.

O é&pice das interagdes no perfil ocorreu entre
os meses de abril a junho de 2020. Em abril,
apo6s o antincio da pandemia, foram veiculados
o card de maior alcance (101.065 gostos) — com
o ntmero de casos — e o video com mais visua-
lizagGes (511.963) — sobre os investimentos para
enfrentar a crise. O post com maior niimero de
comentérios de toda a amostra (6.321) referiu-se
a postagem sobre o “placar da vida”, na qual
cidadaos criticavam a falta de transparéncia, em
maio de 2020. Na fase nomeada como pandemia
2, com posts veiculados nos meses de dezem-
bro de 2020 a fevereiro de 2021, observou-se a
reducdo das intera¢des dos utilizadores com
perfil, apesar do crescimento dos seguidores. A
redugdo dos contetidos de prevengdo, frente ao
dominio de temas institucionais (o que incluiu
mensagens desinformativas) e a intensa publi-
cacdo de posts contendo apenas texto podem ter
influenciado a reducédo das interacgdes.

AFigura 3 agrupou uma sintese das interagdes
no periodo analisado, com destaque aos perio-
dos de significativa variagao.

Durante o primeiro ano da pandemia da
COVID-19, o Brasil teve quatro ministros da



sadde. O presidente da reptblica discordou da
OMS quanto a gravidade da crise e ndo unifi-
cou medidas de contencdo do virus em todo
o territério brasileiro. Os governadores dos
26 estados e do Distrito Federal tiveram que
buscar solugdes para a crise (compra de equi-
pamentos de satide, insumos e contratacdo de
profissionais e de insumos para vacinas) de
forma isolada e/ou por meio da formagéo de
consoércios, como ocorreu na regido Nordeste
(com nove unidades federativas). O presidente
considerou a pandemia uma “gripezinha” em
pronunciamento ptblico e divulgou opinides
controversas sobre as vacinas e medicamen-
tos sem eficdcia reconhecida cientificamente.
Essa comunicagdo ocorreu principalmente por
meio de transmissdes em plataformas de redes
sociais e foi repercutida pela midia. Ele adotou

uma postura negacionista, sem respeitar as
recomendagdes da OMS para prevencdo do
virus e por ndo aderir ao distanciamento social
em atividades ptblicas, ao uso de méscara e a
vacinacao. A crise sanitdria ocorreu simultanea-
mente a uma crise social, econémica e politica,
e jd atingiu cerca de 686 mil mortos (dados de
outubro de 2022). Em janeiro de 2022, o Brasil
era o segundo pais em 6bitos nas Américas
(Abrucio, Grin, Franzese, Segatto, & Couto,
2020; Alcantara & Ferreira, 2020; Gramacho,
Turgeon, Kennedy, Stabile & Mundim, 2021;
Hanvoravongchai et al., 2020; Lima, Maria,
Pereira & Machado, 2020).

Toda essa tensdo foi refletida na comunicacgédo
do MS durante o primeiro ano da pandemia.
Entre janeiro e abril de 2020, o érgao usou o
Instagram para atualizar os cidadaos sobre

Comparagao de Interagoes do @minsaude

@minsaude Pré-pandemia
o
Posts /Posts COVID-19 424
Likes (média) 2.367
Views (média) 6.959
Comentarios (média) 58,5

Pandemia 1 Pandemia 2
Abr. a Jun. Dez.2020a
2020 Fev.2021
367 254
13.539 5.507
26.933 8.818
587,8 382

Figura 3: Indicadores de interagdes dos utilizadores com o @minsaude entre 2019 e 2021. Fonte: @minsaude.



a situagdo sanitdria no paifs, com orientagdes
sobre identificacdo de sintomas e prevencdo
contra o novo virus. Com o avango das ten-
sOes entre a perspetiva do governo federal
sobre a pandemia e as evidéncias cientificas em
curso, a autoridade sanitaria optou por redu-
zir as orientagdes para protecdo dos cidadaos
em contexto de risco e ampliar o conjunto de
mensagens governamentais. Dados aqui apon-
tados, também corroborados por outros estu-
dos (Alcantara & Ferreira, 2020; Lopes & Leal,
2020; Recuero et al., 2021; Soares et al., 2021),
sinalizam o MS como um dos agentes da desin-
formacdo na pandemia. Tal ocorréncia soma-
-se a reducdo da comunicac¢do do érgao com
a sociedade nesse canal, por meio da diminui-
¢do do ntimero de publicag¢des, da reducdo dos
usos dos canais do Instagram em uso, como os
stories, destaques e IGTV, e das intera¢bes com
os utilizadores nos comentdrios. No intervalo
de 2019 e 2022, notou-se uma transformacao
do uso do Instagram como uma plataforma de
informagdo em satide publica para um canal
institucional do governo federal. Esse reposi-
cionamento ocorreu em outros canais, a exem-
plo do portal satde, o website institucional do
MS, que foi reformulado e teve seu contetido
reduzido em 2021.

Em abril de 2021, o Senado Federal brasileiro
instalou a Comissdo Parlamentar de Inquérito
(CPI) da COVID-19 para apurar a gestao da crise
e os seus desdobramentos (Brasil, 2021). A CPI
foi concluida em outubro de 2021 e, nesse inter-
valo, foram ouvidos 0s ex-ministros da satde
do periodo, profissionais do MS, profissionais
de satide externos ao governo, governadores e
representantes de empresas que prestaram ser-
vicos e intermediaram contratos para aquisi¢ao

de insumos, como os da vacina. Nas primeiras
sessdes da CPI, questionou-se o MS pela falta
de uma campanha nacional de comunicagdo
para estimular a prevengdo dos cidadaos a ser
realizada, preferencialmente, nas midias massi-
vas, como a TV e o rddio. No decorrer dos tra-
balhos da comissdo foram apontados indicios
de fraudes nos contratos do MS para a compra
de vacinas. A pressao realizada pelos senadores
e pelos grupos de midia, sobretudo a respeito
do atraso nas vacinag¢des no territério nacional,
foi respondida pelo MS por meio de uma agdo
integrada de divulgacdo de dados sobre a vaci-
nacao no pais. Esse tema foi destacado no novo
website institucional do MS e no novo website
da COVID-19. Nos dois canais foi divulgado o
vacinémetro, com os dados de doses distribui-
das e aplicadas no Brasil. O perfil do Instagram
também foi usado nessa resposta e a vacinagao
ocupou 69,1% dos posts sobre COVID-19 no pri-
meiro semestre de 2021, sobretudo por meio
das mensagens de accountability e institucional.
No website e no Instagram, essa resposta ndo
foi acompanhada de informages sobre outras
estratégias de prevencao contra o virus.

O @minsaude passou de canal de referéncia de
informagdes sobre satide aos brasileiros, em uso
ha sete anos, para um espago no qual a popula-
¢do passou a ter descrédito. A énfase na agenda
governamental deslocou o tema central da pagina
(satde) para uma temdtica governamental. Isso
trouxe uma reducdo expressiva na qualidade dos
conteddos, verificada por meio do aumento das
informagdes sem conformidade com evidéncias
cientificas, da diminui¢do de mensagens sobre
satde e de imagens (ilustragdes, infograficos,
videos e fotos) nos posts. Destacam-se outras
limitacdes na atuacdo do @minsaude:



a) a falta de transparéncia nas informagdes
sobre satide, nomeadamente nos periodos de
crise sanitdrias. Isso implica diretamente a
negligéncia ao direito humano a comunicagdo
e informacdo em temas de saude;

b) a redugdo da interagdo com os utilizadores,
especialmente nos comentarios;

c) a falta de figuras humanas nos contetdos,
seja por meio de ilustragdes ou fotos. O apaga-
mento das pessoas nas mensagens pode reduzir
a empatia do publico nas informag6es, sobre-
tudo nos contextos de risco;

d) a reduzida segmentagdo nos conteddos,
sem o didlogo com grupos especificos e suas
demandas;

e) a baixa equidade dos contetidos direcionados
a uma sociedade com expressivas diferencas
socioeconémicas e culturais;

f) a falta de variagdo dos temas presentes nos
contetdos e a auséncia de énfase em temas de
satide relevantes.

A reapropriacdo desse canal de satide publica
para temas relevantes a populagao brasileira
passa pela perspetiva de adotar um planea-
mento que valorize o direito a comunicagdo e
a informacgéao sobre saiide em detrimento do uso
institucional desse espaco. Entende-se que esse
processo ndo esta restrito ao Instagram, mas
envolve outros canais do MS e, portanto, esse
movimento deve ser feito de forma integrada
entre os diferentes canais em uso. Ele deve ser
precedido de uma atuagdo sanitdria coerente
com essa proposta. A ampliacdo da participagdo
social nos canais de comunica¢do do MS pode
auxiliar no reestabelecimento da confianca no
6rgdo, a ser feito em médio e longo prazo. Essa

retomada é fundamental para o funcionamento
de acdes de satde publica.

3.1.2 - Perfil do Servi¢o Nacional de Saude
de Portugal

O Servigo Nacional de Satide (SNS) de Portugal
foi criado em 1979, pela Lei n° 56 /79, para asse-
gurar o direito a protecdo da satide a todos os
cidadaos. “O SNS retine o conjunto de institui-
¢Oes e servigos que tém por objectivo garantir
o0 acesso de todos os cidadados aos cuidados de
satide, nos limites dos recursos humanos, técni-
cos e financeiros disponiveis” (Rodrigues, 2007,
p- 36). Desde 2004, sua atuagdo é definida no
Plano Nacional de Satide (PNS). A versdao mais
atual desse documento enfoca quatro metas a
serem alcanc¢adas em 2020: reduzir em 20,0% a
mortalidade prematura de pessoas com idade
igual ou inferior a 70 anos; aumentar em 30,0%
a esperanga de vida sauddvel aos 65 anos; redu-
zir a prevaléncia do consumo de tabaco entre
pessoas de até 15 anos e eliminar a exposi¢do ao
fumo ambiental; e, por fim, controlar a incidén-
cia e a prevaléncia de excesso de peso e obesi-
dade na populagéo infantil e escolar (Ministério
da Saude — DGS, 2015).

A presenca do SNS no ambiente digital para
didlogo com os utentes iniciou por meio dos
websites. A partir de 2012, passou a ofertar ser-
vicos de satde online, a exemplo do Portal do
Utente (com registro de dados dos utentes e
possibilidade de agendamento de consulta).
Em fevereiro de 2016 foi criado o portal SNS
“Préximo de Si”, com informacdes e servigos
direcionados aos cidadaos, profissionais e ges-
tores da saude (Servigo Nacional de Sadde,
2016). No mesmo ano, o 6rgdo ingressou nas



plataformas de redes sociais, conforme deta-
lhou a Figura 4. O perfil do SNS no Instagram
foi criado em 2017. Em quatro anos, ele passou
de um perfil de baixo alcance para o principal
perfil governamental portugués na plataforma.
Em novembro de 2019, o @sns_pt somava
cerca de 50 mil seguidores e, em outubro de
2021, passou a ter 198 mil. Esse crescimento foi
impulsionado pela pandemia da COVID-19 e
pelo aumento de utilizadores da plataforma em
Portugal.

A primeira monitorizacdo realizada no perfil
referiu-se aos meses de marco, abril, setem-
bro e novembro de 2019 (Pinto et al., 2021).
Observou-se uma falta de planeamento na
comunicagdo realizada no Instagram: os posts
foram publicados com intervalo de segundos
— esse contetido poderia ser melhor distri-
buido ao longo do dia, de acordo com o horé-

MiIDIAS SOCIAIS DO SNS (PT)

2016

2021 45K 45,7 K 276 K

2019 903 3200 171K

rio de maior atencdo dos utilizadores; houve
falta de didlogo do perfil com as pessoas, pois
questdes importantes sobre as mensagens nao
foram respondidas; foi recorrente a presenca
de imagens com excesso de texto, o que difi-
cultava a leitura; as legendas eram resumidas

e ndo direcionavam os utilizadores para espa-
¢os com mais informagdes; o perfil explorou
mensagens apenas no feed e tinha somente um
destaque. Os videos (9,0%) estavam localizados
no feed —nédo houve publicagdes na IGTV e nem
nos stories. Dos 208 posts monitorizados, 80,2%
abordaram temas relacionados a promogdo da
sadde e 19,2% continham informagées sobre o
funcionamento do SNS e os seus servigos digi-
tais. O INEM (servigo de emergéncia médica)
foi o tinico parceiro institucional destacado.

Na amostra, mapearam-se 53 temas de promo-
¢do da satdde. O SNS priorizou como principal
assunto a alimentag¢do saudével (16,8%), com
posts em todos os meses analisados, mostrando
coeréncia com a necessidade de educar a popu-
lagdo para combater a obesidade. Em Portugal,
a incidéncia de obesos adultos é mais elevada
do que a média em toda a UE, atingindo 15,4%

186 K

Figura 4: Linha do tempo das plataformas

50K de midias sociais do SNS. Fonte: @sns_pt

em 2017 (Unido Europeia, 2019). Por outro lado,
temas que representam as maiores causas de
mortalidade do pais foram negligenciados.
Houve um post (0,4%) sobre Acidente Vascular
Cerebral (principal causa de mortalidade no
pais) e um (0,4%) sobre o Dia Mundial do



Coragdo (doenga cardfaca isquémica, a segunda
causa de morte). A mortalidade por diabetes
também é considerada alta e foi citada direta-
mente em apenas trés posts (1,4%). O cancro
foi assunto de um post (0,4%). O tabagismo e
o consumo excessivo de dlcool, comportamen-
tos apontados como de risco no PNS, foram
temas de uma postagem (0,4%), cada. A doa-
¢do de sangue (9,6%) foi usada frequentemente,
mas de forma genérica — apenas um post foi
direcionado as mulheres como potenciais doa-
doras. O post com maior visibilidade foi sobre
violéncia contra os idosos, com 1.477 gostos.
A estratégia de divulgar a agenda de datas da
OMS foi usada em posts inicos, somando 7,6%
da amostra, com destaque para valorizacdo de
categorias de profissionais da satde.

A segunda monitorizagdo ocorreu entre 10 de
janeiro e 18 de abril de 2020 (Pinto et al., 2020). A
amostra reuniu 252 posts, dos quais 163 (64,6%)
foram sobre o virus. A partir dessa amostra foi
possivel contemplar as estratégias do 6rgao
sobre a COVID-19, incluindo a transicao da
emergéncia global de satde publica para uma
pandemia. No intervalo de 1° de marco e 15
de abril de 2020, o perfil do SNS teve um cres-
cimento de 82,4% de seguidores. Predominou
contetido préprio e centrado na atuagdo do
6rgdo. O perfil ndo fez nenhum repost de con-
teido externo. A OMS foi citada diretamente
em apenas um post (12/2/2020), entretanto,
o SNS seguiu as orienta¢des dessa agéncia na
produgédo do seu contetido. A participagdo de
atores externos ao governo ocorreu por meio
de videos. Houve a exibi¢do de mensagens de
35 personalidades portuguesas, que atuaram
em campanha de sadde puablica (também exi-
bida na TV) com orienta¢des para seguir as

recomendacdes do governo na prevencao do
virus. A banda Amor Electro foi marcada em
posts nos quais a cangao “Juntos somos mais for-
tes” foi usada como banda sonora — eles regis-
traram a atuacdo dos profissionais no combate
ao virus. Nesse intervalo, observou-se o inicio
da produgdo de contetido mais qualificada,
com imagens editadas nas proporgdes corretas
do Instagram, com contetidos atrativos e com
legendas mais claras, contendo informagées
relevantes aos utilizadores. Foram introduzidos
mais videos, em especial com o uso de figuras
publicas, porém a auséncia de interacdo com
os utilizadores nos comentdrios permaneceu.

Os posts trouxeram informagdes relevantes para
a educacdo em satide (71,1%) — centradas na
prevencao e na explicacdo da doenga. Na fase
anterior ao antncio da pandemia, as legendas
foram resumidas em uma frase, sem detalhar as
informacgdes. A partir de 11 de marco de 2020,
elas foram ampliadas e direcionavam os utentes
para o aprofundamento do tema por meio do
link do website da Direcdo Geral de Satide de
Portugal (DGS). Predominou o contetido publi-
cado em portugués (9 posts foram escritos em
inglés e mandarim). Entre janeiro e margo de
2020, as mensagens enfatizaram a prevencgao
e promogdo da sadde (38,0%) e direcionavam
a populagdo para tirar dividas na linha tele-
fénica do SNS, além de descrever os principais
sintomas. Na fase da pandemia, as abordagens
foram ampliadas e figuras ptblicas foram intro-
duzidas para sensibilizar a populacdo sobre o
virus (26,3% dos posts), além da apresentacdo
de conteddos institucionais (21,4% dos posts)
— sobretudo com a presenga dos profissionais
de satide e dos bastidores das suas atividades.
A valorizagdo das equipas assistenciais foi



0 assunto com maior alcance: o tema obteve
mais gostos (7.350) e comentdrios (192). O
video com 22.458 visualiza¢gdes mostrou a alta
de um utente (12/4/2020). Foram detalhadas
informacdes sobre o distanciamento social, o
que incluiu adaptagdes as rotinas no ambiente
doméstico, no ambiente de trabalho e nas uni-
dades hospitalares.

A terceira etapa da monitorizagdo incluiu os
meses de abril a junho de 2020, com 293 posts,
e de dezembro de 2020 a fevereiro de 2021, com
384 publica¢bes no @sns_pt. Esses dois perio-
dos sinalizaram a gestdo da pandemia em um
momento de incertezas e descobertas cientifi-
cas, e em uma etapa na qual a vacinagdo con-
traa COVID-19 foi iniciada no pais. Nessa fase
foram considerados também aspetos relativos
a equidade presente nos contetidos publica-
dos. O SNS produziu mensagens com énfase
em prevencdo (45,4%), complementada por
mensagens de promocgdo da satude (13,7%).
O tema institucional (23,1%), mais uma vez,
foi relacionado a valorizagdo dos profissio-
nais frente a pandemia e durante o inicio da
vacinagdo. Abordou-se a accountability (16,3%)
para atualizar informagdes sobre o andamento
da imunizacdo. A énfase no contetddo cienti-
fico (1,1%) também foi relacionada a vacina.
Predominaram mensagens do tipo card com
textos e imagens (85,1%) aos videos (14,9%). Os
posts contendo apenas texto ocuparam 29,0% da
amostra. O card com maior alcance (7.465 gos-
tos) trouxe a foto de uma profissional de satdde
com um cartaz apelando para que a populagdo
ficasse em casa, em janeiro de 2021. O principal
video da amostra (46.540 visualizagdes) ilustrou
os riscos de exposi¢des durante um almogo em
familia, no Natal. O post com mais comentdrios

(95) resumiu as principais medidas restritivas
do lockdown, em janeiro de 2021.

A perspetiva da equidade esteve presente na
abordagem de género. Predominaram posts
com imagens de homens e mulheres juntos
(32,9%). Quando as mensagens apresentavam
apenas um tipo de género, as mulheres ocupa-
ram 20,7% dos posts e os homens 14,6%. Essa
diferenca pode refletir o estimulo a prevencao
feminina, grupo mais afetado pelo coronavirus
em Portugal (Servigo Nacional de Sadde, 2021).
Os posts neutros somaram 31,7% das mensa-
gens. Notou-se uma perspetiva de equidade no
uso de diferentes grupos etdrios, apesar da con-
centracdo nos conteddos para adultos (47,8%).
O destaque para idosos foi reduzido (8,1%),
tendo em vista a vulnerabilidade do grupo. Na
primeira fase, eles protagonizaram posts sobre a
orientacdo acerca das medidas de protegdo e, na
segunda, eles figuraram uma campanha sobre
distanciamento social, com cenas de internacéo.
Em janeiro, os idosos também foram enfatiza-
dos nas mensagens de imunizacdo. As criangas
(1,9%) e osjovens (2,2%) foram as faixas etdrias
com menor destaque.

Houve assimetria no uso da geografia, pois os
conteddos neutros ocuparam 95,2% da amostra
e apenas 0s espagos urbanos foram evidencia-
dos (4,7%), sobretudo em videos de prevengao.
O ambiente rural foi negligenciado. A abordagem
étnica também foi desequilibrada, com 59,9% das
mensagens ilustradas por pessoas caucasianas e
31,9% de posts foram neutros. Pessoas caucasia-
nas representaram profissionais de saide (50,7%)
e cidaddos (49,3%). Apenas 6,2% dos posts con-
tinham pessoas de diferentes etnias na mesma
imagem, com énfase em cidadaos (73,8%). As



pessoas negras foram tema de 1,9% dos posts,
enquanto cidaddos (69,2%), profissionais de
saude (15,3%) e atletas (15,3%). Predominou a
abordagem de pessoas saudaveis (57,0%). No
que se refere ao status da satide, os posts neutros
somaram 31,9% das mensagens. Os pacientes
foram o terceiro grupo com maior visibilidade
(8,8%). No inicio da pandemia, as imagens de
pessoas recuperadas obtiveram destaque e, na
segunda fase, os atores protagonizaram campa-
nha de distanciamento social simulando cenas
de internagdo. Doentes crénicos foram citados
em dois posts sobre diabetes (0,3%) e as pessoas
com demandas de satide especificas ocuparam
1,6% dos posts — na primeira fase, destacaram-
-se informacgoOes as gravidas e aos cadeirantes e,
na segunda, divulgaram-se os idosos hospita-
lizados para estimular a vacinagdo. Ndo foram
identificadas mensagens para grupos de pessoas
em situacgdo de vulnerabilidade (a exemplo das

pessoas de baixa renda, pessoas com transtornos
psicolégicos, entre outros).

Entre 2020 e 2021, o SNS apresentou uma estra-
tégia de comunica¢do ancorada na prevengao
no seu perfil do Instagram. Disponibilizou
informacdes sobre a conducédo da crise sanita-
ria em Portugal, com atualiza¢des referentes
aos dois lockdowns realizados no pafs (margo e
junho de 2020 e janeiro a abril de 2021) e esti-
mulou a adesdo da populagdo a vacina contra
o virus. Apesar das limitagdes aqui expostas
sobre a sua capacidade de interagdo com os
utentes, o perfil obteve um crescimento expres-
sivo, que foi evidenciado também no volume
de interacgdes realizadas no canal.

A Figura 5 reuniu uma sintese dos periodos
analisados, com énfase na primeira e na ter-
ceira monitorizagdo, quando foram registradas
mudangas significativas nas interagdes.

Comparagao de Interagoes @sns_pt

@sns_pt Pré-pandemia
Periodo Mar. Abr. Set
e Nov.2019
Posts /Posts COVID-19 208
Likes (média) 354
Views (média) 140
Comentérios (média) 2,6

Pandemia 1 Pandemia 2
Abr.a Jun. Dez. 2020 a
2020 Fev. 2021
293 384
700 840
874 1890
8,4 14,4

Figura 5: Sintese das interagdes feitas no @sns_pt entre 2019 e 2021. Fonte: @sns_pt



A estratégia de comunicacdo do SNS com os
utentes seguiu as recomendagdes para comu-
nicag¢do de risco (Glik, 2007; World Health
Organization, 2018), na qual se utilizam dife-
rentes canais de comunicacado para alcangar os
utentes em risco. Apesar deste estudo enfati-
zar o Instagram, observou-se a comunicacgao
veiculada em outras plataformas digitais de
midias sociais e no portal do SNS. O 6rgao
adotou o Instagram para abordar a prevencao,
sem dar atualizac¢des epidemioldgicas. Esses
dados foram disponibilizados no portal do
SNS, onde foram transmitidos e armazenados
os boletins didrios e os videos das conferén-
cias de imprensa (Figueiredo & S4, 2021). Na
perspetiva das autoras, o SNS se posicionou
enquanto organismo de “responsabilidade
publica, que prioriza o cardter humanitério e
defende o valor da vida individual e coletiva
antes de tudo” (Figueiredo & S4, 2021, p. 231).

O @sns_pt priorizou informagdes ancoradas
em evidéncias cientificas. O perfil atribuiu o
protagonismo da crise aos profissionais de
sadde. Eles explicaram diversos temas relacio-
nados ao novo coronavirus, principalmente por
videos e fotografias. Os atletas foram as figu-
ras publicas mais constantes para estimular a
adesdo da populacdo as medidas preventivas,
a exemplo da vacinagdo e do uso de mdscaras
(Pinto, Brasileiro, Antunes & Almeida, 2022).
Juntos, esses atores colaboraram para ampliar
a confianga da populag¢do na autoridade sani-
taria e estimularam a adesao as recomendacgdes
feitas pelo SNS. Destaca-se que os gestores
governamentais tiveram limitadas aparig¢oes
no @sns_pt. Contudo, a exposicdo desse con-
tedado qualificado tem sido limitada, uma vez
que ocupa predominantemente o feed do perfil.

O SNS iniciou o uso da IGTV apenas em 2020,
somando cerca de 105 videos no acervo de
2020 e 2021 (outubro). Os destaques e os stories
sdo usados pontualmente, sem continuidade.
Outras limitag¢des verificadas sdo:

a) a auséncia de interagdo com os utilizadores
por meio dos comentdrios feitos no perfil do
SNS. Esse siléncio pode afetar a relacdo esta-
belecida com os utentes, sobretudo no esclare-
cimento de temas de satide publica;

b) a falta de acessibilidade dos contetidos, seja
por meio de legendas nos videos ou das legen-
das alternativas, com descri¢do do conteudo
imagético. Apenas 15,2% dos videos da IGTV
do SNS continham legendas, em outubro de
2021;

c) a repeticdo de publicagdes, principalmente
dos videos, os quais tém sido veiculados repeti-
damente desde o inicio da pandemia. No inter-
valo de um ano, houve significativas mudancas
nas diretrizes estabelecidas e os videos (con-
tetdos) deveriam acompanhar essa dindmica;

d) a baixa segmentacdo dos contetidos e de
estratégias para abordar diferentes grupos
sociais no perfil;

e) a reduzida equidade nos contetidos, sem
a atengdo aos aspetos referentes ao status de
saude, ao género, a etnia, aos cendrios geografi-
cos, etc. Esse tiltimo item est4 relacionado com o
anterior, porém ele reflete de forma mais ampla
a diversidade presente na sociedade e implica
o direito de diferentes grupos serem informa-
dos sobre temas particulares — a exemplo das
comunidades em contexto rural.

Neste estudo longitudinal, realizado entre
2019 e 2022, o perfil do SNS ampliou as suas



estratégias para falar de satide publica no
Instagram com os utentes. Com a pandemia,
reestruturou mensagens e as direcionou as
necessidades vigentes na condugdo da crise
sanitdria. Contudo, a sua légica de exposicao
dos contetidos sofreu poucas alteragdes no
intervalo analisado. Ela é composta por posts
de datas da satdde (baseadas na agenda da
OMS), por mensagens sobre a institui¢do e por

temas sanitdrios de relevancia, a exemplo da
COVID-19. H4 limitada participagdo de utentes
nos contetidos, seja por meio de videos ou foto-
grafias. Esse padrdo precisa ser reformulado
para atendar as mudangas ocorridas na plata-
forma nesse periodo, sobretudo as demandas
por maior dindmica de contetidos (com énfase
no audiovisual) e por narrativas feitas por pes-
soas (e suas histdrias).
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Boas Praticas para abordar a saude publica no Instagram

Pensar em boas praticas para o uso do Instagram
em um perfil de satide ptblica requer, primor-
dialmente, reconhecer que esse canal oficial estd
a servigo do cidaddo e que toda a produgao
de informacdes deve ser baseada no interesse
publico. O segundo ponto central é perceber a
amplitude do publico para o qual se fala nessa
plataforma. O perfil de uma autoridade sanité-
ria oferta mensagens com potencial de impactar
a rotina de pessoas de uma cidade, provincia

ou pais, seja em momentos de normalidade ou

de crise. Tais percepg¢des sdo fundamentais para
articular trés agdes: o planeamento eficiente do
uso desses espagos, a producao de contetido e a
monitorizagdo das intera¢des com os utilizado-
res. Na gestdo de um perfil em midias sociais,
esse ciclo é continuo e precisa ser seguido, ava-
liado e adaptado com frequéncia.

As orientagOes contidas neste livro buscam
abranger especificidades referentes a aborda-
gem do publico, ao conteddo (imagens e tex-
tos), bem como a relacdo estabelecida com os

PLANEAMENTO

CONHECIMENTO

EQUIDADE |
CIENTIFICO

ACESSIBILIDADE

INTERESSE PUBLICO

INTELIGIBILIDADE

CLAREZA ADAPTAGAO

AO PUBLICO

NARRATIVAS
CATIVANTES

MONITORIZAGAO

QUALIDADE ADEQUAGAO AC EDIGAO
TEMA
ATRATIVIDADE
DIREITO A COMUNICAGAO
ESCUTA DIALOGO PARCERIAS

Figura 6: Modelo de boas préticas na comunicagao em satide ptblica no Instagram. Fonte: a autora.



cidadaos. Esses segmentos estdo entrelacados
e atravessam as instancias de planeamento,
producdo de mensagens e interacdo, e, por
fim, a monitorizacdo e avaliacdo dos resulta-
dos da presenca digital. A Figura 6 apresenta
uma sintese dessa proposta de boas préticas.

Ela posiciona o cidaddo como centro do pro-
cesso produtivo da mensagem, numa perspe-
tiva de ampliar os seus direitos a comunicagao
e a sadde por meio do acesso a um canal de
didlogo com as autoridades sanitdrias.



Planeamento das estratégias de uso do Instagram

O planeamento das a¢gdes de comunicacgdo em
um perfil de utilidade publica, tal qual os de
autoridades sanitdrias, é um procedimento
estratégico e deve ser aberto a escuta e a inclu-
sdo de questdes apontadas pelos utilizadores —
registradas, principalmente, na monitorizagéo.
Cabe destacar que o referido plano integra o
planeamento geral da autoridade sanitdria —
inclusive com as demais plataformas de redes
sociais que este possui — e necessita alinhar-
-se as suas diretrizes. Esse planeamento deve
considerar a variedade de segmentos do seu
publico, expor o objetivo do perfil, delimitar os
recursos disponiveis a gestdo do canal, definir
a atuagdo das equipas e treind-las para a escuta
dos cidadaos, detalhar as a¢des de abordagem
e, por fim, realizar avalia¢gdes do trabalho. O
planeamento deve ser reformulado de acordo
com as necessidades surgidas durante a ges-
tdo do perfil. Deve ser desenvolvido um plano
para gerenciamento de crises, advindas tanto
de temas relacionados a satde (epidemias,
desastres naturais, etc.) quanto institucionais
(dentncias, casos de corrupgdo, etc.).

A segmentacdo de publico, estratégia carac-
teristica das agdes em plataformas digitais,
precisa ser redimensionada em um perfil de
sadde publica. Nesse grupo, o ptiblico é amplo

e precisa ser percebido a partir de uma pers-
petiva de equidade, na qual se deve abordar
especificidades como género, etnia, geogra-
fia (urbano e rural), geragdo (criangas, jovens,
adultos e idosos), status de satide (pessoas com
doengas crénicas, pessoas com deficiéncia, etc.)
e grupos vulnerdveis (pessoas em situagdo de
rua, adictos, etc.). Esse olhar deve ser incluido
na escolha dos temas, na elabora¢do da men-
sagem (imagem e texto) e na oferta desse con-
teido na plataforma, de maneira acessivel.
No Instagram é possivel ampliar o acesso ao
contetido com a inclusdo de textos alternativos
(opgdo de legenda que detalha as imagens, fica
abaixo da legenda principal), com as legendas
de videos e stories, com a traducdo em lingua de
sinais (e em outros idiomas oficiais existentes
no pais) dos contetidos audiovisuais e com a
audiodescricdo (explicagdo do contetido visual
em palavras) feita pelos autores de videos.

Os objetivos da presenca digital de um 6rgao
de satide no Instagram devem priorizar os
direitos a informacao e a saide, com énfase no
interesse ptblico e no didlogo com os cidad&os.
E necessario preparar a equipa para escutar,
refletir e incorporar sugestdes, reclamacdes,
questionamentos advindos dos cidaddos e dos
seus respetivos contextos de vida. Esse feedback



serd necessdrio para expor temas relevantes
aos utilizadores e que os permita escolher ou
adotar medidas para ampliar a sua satide, com
autonomia.

O orgamento disponivel para a gestdo do perfil
deve considerar aspetos da dimensdo e especi-
ficidades da equipa de profissionais, de modo
a dar cobertura continua ao canal; da aquisigdo
de equipamentos para a captagdo de imagem
e dudio de qualidade (ou de contratacdo desse
servigo); da aquisigdo de softwares de criagdo,
edi¢do e monitorizagdo do perfil; do impulsio-
namento de contetddo pago no Instagram e da
contratagdo de figuras publicas para campa-
nhas de satide. Outro item necessdrio ao pla-
neamento diz respeito a organizagdo da equipe,
com defini¢do de func¢des, rotinas e fluxos de
atividades desempenhadas. Deve-se prever o
treinamento dos profissionais para melhorar
periodicamente os fluxos de trabalho.

O item seguinte deve contemplar o planea-
mento da abordagem dos temas de satide fei-
tas pelo perfil, bem como delimitar valores
centrais, como a implementacado de equidade,
da valorizagdo do conhecimento cientifico e
de acessibilidade nas mensagens. A articula-
¢do desses valores também consiste na defi-
nicdo dos temas, dos respectivos publicos a
serem enfatizados nas mensagens, na lingua-
gem adotada nesse contato e nos espagos do
Instagram que serdo usados para essa finali-
dade. Recomenda-se explorar os diferentes
canais existentes na plataforma. Essas defini-
¢des sdo fundamentais para nortear as etapas
de producdo e distribui¢do do contetido.

A escolha dos assuntos abordados em um
perfil de autoridade sanitdria é guiada pelas

diretrizes nacionais de satde e pelas priori-
dades delimitadas nas acoes dos respetivos
6rgaos. Em Portugal, hd o Plano Nacional
de Satde (PNS) da Direcao-Geral de Sadde/
SN, criado em 2004, e, no Brasil, ha a Politica
Nacional de Promocao da Satide (PNPS), do
Ministério da Satde, aprovada em 2006. Elas
sdo atualizadas periodicamente e funcionam
como balizas da agdo dos dois governos e
determinam dreas prioritdrias de atencdo. Os
planos podem variar de acordo com o con-
texto epidemiolégico vigente. A pandemia da
COVID-19 foi um exemplo da adaptacdo dos
perfis governamentais em diferentes escalas,
da local a internacional.

Além dessas diretrizes oficiais, é necessario ter
atencdo aos temas emergentes na sociedade
(relativos a fenémenos comportamentais, ao
meio ambiente, a desinformacao, etc.). Quando
tais temas apresentarem uma interface com o
debate sanitdrio, eles podem ser incorporados a
produgéo de contetido. Essa inclusdo contribui
ndo apenas para demarcar o posicionamento
da autoridade sanitdria diante da questao, mas
para orientar a populacdo em um determinado
tépico com potencial para ampliar o conheci-
mento dos cidaddos sobre temas de satde. Esse
tipo de mensagem pode aumentar o alcance do
perfil a partir dessa abordagem transversal da
satdde ptublica.

O ultimo estagio do planeamento diz respeito
a avaliacdo continua da sua execuc¢do, com
observacgdes e adaptagdes em cada uma das
etapas citadas. Essa fase baseia-se na mensu-
ragdo dos resultados alcancados pelo perfil. Ao
atentar que as autoridades sanitdrias ndo sdo
voltadas ao lucro, mas a garantia do direito



dos cidaddos em obter informagdes corre-
tas sobre satide, os indicadores de avaliagdo
devem priorizar essa perspetiva. A presenga
digital voltada a satide publica deve estar cen-
trada no interesse publico e no didlogo com os
cidaddos, logo, os indicadores-chave de perfor-
mance (Key Performance Indicator — KPI) podem
ser norteados por esse principio. Eles devem

considerar facetas quantitativas e qualitativas
das métricas, a exemplo dos comentdrios. Estes
podem ser percebidos a partir do seu namero,
dos sentimentos expressos nesses contetidos e
do ntimero de respostas realizadas pela equipa.
Esse indicador é central para avaliar a perspe-

tiva de didlogo proposta acima.



Producao de mensagens e interacao

Aliteratura sobre a producdo de contetido nas
plataformas de midias sociais enfatiza a estra-
tégia da abordagem centrada no ser humano,
com a oferta de informagdes (e praticas ins-
titucionais) relevantes a sociedade (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017; Charlesworth,
2018; Torres, 2009). Busca-se estreitar um rela-
cionamento com o publico, para o qual as insti-
tuicdes criam narrativas cativantes (storytelling),
embasadas nas predilecdes dos seus stakehol-
ders. No ambiente das midias sociais, o contato
de institui¢des com o publico estd cada vez mais
personalizado, pois é moldado a partir de um
conjunto de dados dos utilizadores que conden-
sam suas preferéncias, coletadas por meio de
algoritmos. No mercado corporativo, a busca
por um didlogo horizontal e o reconhecimento
do publico como atores de cocriagdo da imagem
de uma determinada entidade sdo estratégias
de proximidade cada vez mais adotadas entre
as empresas e os seus stakeholders (Kotler et al.,
2012).

Nessa conjuntura, as empresas precisam jus-
tificar a sua relevancia, as institui¢des publi-
cas estdo em vantagem, tendo em vista que
ofertam informacdes e servigos de interesse da
populagdo. Por outro lado, hd limita¢des nessas
entidades, provenientes da sua natureza ndo

comercial, principalmente quanto a adogao de
estratégias de comunicacdo competitivas no
ambiente digital. Barreiras como as estrutu-
ras das equipas profissionais e de orcamento
para gerir perfis em plataformas sao ocorrén-
cias frequentes, sobretudo em paises em desen-
volvimento. Essas questdes de infraestrutura
podem influenciar na capacidade de os ato-
res governamentais dialogarem com os seus
publicos na rede. Outro aspeto significativo
diz respeito a posi¢do ocupada pelas entida-
des sem fins lucrativos, de entre elas os 6rgdos
governamentais, na disputa de atenc¢do dos uti-
lizadores. Elas estdo em posicdo desfavordvel,
pois a légica de curadoria de contetido dessas
plataformas é baseada no impulsionamento
de publicidade paga. Um terceiro fator, tam-
bém relevante, aborda a presenca frequente de
contetidos institucionais nos perfis do governo
(Lopes & Leal, 2020; Duarte et al., 2020; Miola
& Marques, 2020; Sobreira, 2013). Tal situagdo
pode ser relacionada ndo apenas na perspetiva
do governo, mas, muitas vezes, nos interesses
privados de visibilidade de gestores.

Os perfis de satde publica ofertam mensa-
gens que impactam a vida de toda a popula-
¢do, em diferentes escalas (geogrificas, etd-
rias, de género, etc.). Essa amplitude desafia



equipas de comunicagdo a equilibrar a atengao
dispensada aos diferentes cidadaos, interca-
lando temas de interesse geral com contetido
segmentado. Por outro lado, essa multiplici-
dade de interlocutores oferece diferentes pon-
tes para a construgdo de relacionamento com
a populagdo. O Instagram detalha, para cada
canal existente, os indicadores demograficos e
geograficos dos visitantes de um perfil e esses
dados podem auxiliar no desenho das estra-
tégias. Por exemplo, pode-se verificar o hora-
rio mais acessado por determinada faixa eta-
ria, 0s canais preferenciais e a sua localizacdo
geografica. Mapeamentos detalhados, com uso
de softwares externos, podem apontar os perfis
que influenciam os utilizadores a seguirem a
referida autoridade sanitdria, indicando atores
relevantes ao debate da satide e que podem ser
convidados a participar de campanhas.

Por fim, cabe destacar que o perfil do Instagram
da autoridade sanitdria estd inserido em um
conjunto de outros canais digitais em uso
(Facebook, YouTube, Linkedin, etc.) pelo
governo (conselho, provincia ou pais). Portanto,
ele deve alinhar-se as diretrizes estabeleci-
das nas demais redes sociais, com adaptagdes
a sua natureza primordialmente imagética.
Essa adaptacdo de contetido (imagem e texto)
é importante para dar alcance as mensagens
trabalhadas em outras plataformas, a exemplo
das campanhas de satide. No Instagram, elas
ganham novos formatos (videos curtos ou de
média duragdo, transmissdes por meio de lives,
animagcoes, ilustragdes, fotografias e infografi-
cos) e devem ter uma linguagem atrativa.

Entdo, como tornar mensagens complexas,
como as de satide, mais compreensiveis nesse

canal? Os préximos tépicos oferecerdo suges-
tOes para isso.

4.2.1 Abordagem

Nomeia-se abordagem o “ethos” do perfil, no
qual sdo expressos os valores centrais desse
canal de comunicacdo com cidadaos, com
énfase na sua fungdo primordial: atender ao
interesse publico. Sdo caracteristicas centrais
desse eixo: a equidade, a producao de infor-
magdes baseadas no conhecimento cientifico e
a acessibilidade desse material, que deve incluir
igualdade de acesso para pessoas com capaci-
dades diversas. Nesse item também sdo pensa-
dos os temas a serem adotados na comunicagao
com o cidadao.

As abordagens com énfase na promogado da
sadde e em aspetos institucionais tém sido fre-
quentes nos perfis de autoridades sanitdrias
acompanhados neste estudo. De entre os con-
tetdos de promogédo da satide mais recorrentes
no @sns_pt e no @minsaude, podem-se men-
cionar as datas da satide e as campanhas de
educag¢do em satide (vacinagdo, conscientizagdo
sobre doengas, estimulo a prética de exercicios
fisicos). A abordagem institucional contemplou
diferentes perspetivas em Portugal e no Brasil.
No perfil portugués prevaleceram a valorizacao
dos profissionais de satide e explica¢des rela-
tivas ao funcionamento do sistema de satide
(aplicagdes, entrega de novos equipamentos
de saude, etc.). No Brasil, esse viés valorizou
o governo federal, representado pelas figuras
do presidente da Reptiblica e dos ministros da
Satde. Ressalta-se que os contetidos informa-
tivos e educativos devem ser priorizados em
relacdo ao conteudo institucional, tendo em



vista a natureza desses canais, centrada nas
orientagdes da satide publica.

As datas da satide sdo exemplos da produgao
de posts sobre promogdo da satde, alinhados
a agenda oficial do pais e de entidades inter-
nacionais como a OMS. Elas estdo distribuidas
durante todo o ano e tém abordagem ampla.

Além das campanhas de escala global, paises
também elaboram agendas préprias. O uso
dessas agendas nos perfis de satiide deve con-
textualizar a data e o seu tema as questdes pre-
sentes no territério, com intengao de provocar

reflexdes e mobiliza¢des entre os utilizadores.

A Organizagao Mundial da Satde (OMS) tem um calenddrio anual de mais de 100 datas

relacionadas a satde (

). Essa agenda foi criada para evi-

denciar temas e doengas junto a sociedade e pode ser relevante pelo contetddo e pelas

abordagens feitas.

Nos perfis do @sns_pt e do @minsaude nota-
ram-se lacunas na abordagem quanto a baixa
equidade dos temas, contetidos e distribuicao
de mensagens. Nos dois perfis predominaram
mensagens generalistas (quanto ao texto e as
imagens), com falta de segmentagdo entre os
grupos presentes na rede. Em Portugal, notou-
-se a distribuigdo de posts sem a devida preo-
cupagdo com a acessibilidade. No Brasil foi
recorrente a presenca de legenda alternativa
nos posts (nomeada com a hashtag # pracegover),
a insercdo de legenda nos videos e a tradugao
para lingua de sinais. O didlogo com grupos
vulneraveis foi limitado nos dois paises.

Quanto a abordagem, recomenda-se que os per-
fis da drea de satide publica:

Priorizem os cidadaos, com contetido relevante
a sua rotina (Galiano-Coronil & Mier Teran-
Franco, 2019; Lwin et al., 2018);

Segmentem agdes por publico, com perspe-
tiva de equidade, com equilibrio entre os dife-
rentes perfis existentes na sociedade e as suas

necessidades;

Publiquem contetidos baseados em evidén-
cias cientificas. Nesse sentido, é recomendada
a repostagem de mensagens provenientes de
agéncias de satde internacionais — como OMS
e OPAS —, relacionadas as tematicas privilegia-
das no perfil oficial;

Considerem as desigualdades socioeconémi-
cas existentes no cendrio que o perfil abrange,
expressa na escolha de temas e na elaboragdo
da informacgdo (Rudd & Baur, 2020);

Privilegiem posts com abordagens positivas
e informativas em detrimento de mensagens
negativas e ameagadoras (Guidry et al., 2017);

Aproximem temas especificos do seu principal
publico de interesse e comunidades existentes,
e, simultaneamente, busquem mobilizar dife-
rentes segmentos em torno de temas gerais da
saude;

A abordagem da sadde integral (bem-estar
fisico, mental, emocional, espiritual), como
um direito humano, deve estar presente nos



contetidos, opondo-se a satde curativa (cen-
trada na doenga). Por exemplo, ao abordar a
epidemia de obesidade, as publica¢des podem
estimular préticas sauddveis para prevenir
doencas. Dados cientificos e oficiais podem
embasar a producdo dessas mensagens;

Os temas enfatizados devem aproximar as
questdes de satde das rotinas dos cidadaos;

Novos arranjos da sociedade devem ser repre-
sentados na produgdo da mensagem, de modo
a ter uma proximidade com os cendrios do

cotidiano.

Considera-se que a articulagdo continua entre
uma perspetiva de equidade, baseada no uso
do conhecimento cientifico e na acessibilidade,
é necessdria para elaborar contetidos capazes
de atender ao interesse publico dos cidad&os.
Tal cendrio deve ser considerado desde o pla-
neamento até a elaboragao e distribuigdo das
mensagens.

4.2.2 Imagem

Aimagem é o principal ativo do Instagram, seja
por meio de fotos, ilustragdes ou videos. Nesta
secdo serdo observados aspetos sobre a sua atra-
tividade, adequacdo ao tema que aborda, quali-
dade e edigdo. O Instagram tem diversificado e
ampliado os espagos para expor esse ativo com
a criacdo dos stories (2016), uso de até 10 ima-
gens no formato carrossel (2017), veiculagdo de
videos de maior duragdo e em tempo real com
aIGTV (2018). Em 2020, notou-se o surgimento
do reels e de conversas com até quatro pessoas,
em simultdneo, em transmissées em tempo real
(lives). Esses canais permitem diferentes formas

de organizar o perfil e sinalizam o aumento do
protagonismo dos videos na plataforma. Essa
caracteristica deve ser considerada na produgao
de informacdes sobre satide. Entretanto, desta-
ca-se que no feed de agéncias como OMS, OMS
Europa, OPAS, de autoridades sanitdrias da
América do Sul (Bolivia, Brasil, Chile, Coldmbia,
Paraguai, Peru, Uruguai e Venezuela) e de parte
da Europa (Portugal, Espanha, Alemanha e
Inglaterra) os posts dominantes sdo de imagens
estdticas (fotos, infograficos, cards com ilustra-
¢Oes e textos) em relagdo aos videos (Pinto et al.,
2021; Pinto ef al., 2020). Nesse grupo, apenas o
perfil da Argentina deu protagonismo ao video
entre 2020 e 2021.

As imagens sdo o primeiro contato de grande
parte dos utilizadores com as mensagens e sdo
um dos fatores relevantes para a captura de
atencdo. Elas atraem os utilizadores com maior
rapidez que os textos (Teoh, Shaikh, Schnaith,
Lou, McRee, Nagler & Vogel, 2019). No entanto,
o alcance das imagens ndo depende apenas do
seu conteddo (imagens bem feitas e relevantes
para um contexto), pois é afetado pela curado-
ria algoritmica da app. Desse modo, as ima-
gens da satide tensionam a visibilidade com
uma gama infinita de temas presentes na pla-
taforma. Manovich (2017) orienta uma estraté-
gia central para a diferenciacdo nesse mar de
informagdes. O autor reforca a importancia de
criar um estilo particular e usd-lo em todas as
imagens do perfil. OMS, OPAS e ONU fazem
uso dessa estratégia. Além de indicadores da
identidade visual, como logomarca, essas enti-
dades usam padrdes cromaéticos, temas e outras
caracteristicas gréficas que as distinguem entre
os demais atores.



Benchmarking: E interessante observar, periodicamente, como perfis da saide publica

constroem 0s seus estilos no Instagram. Quais os recursos sao frequentes entre eles? — a

exemplo do crescente uso de videos, animacdes e da criagdo de destaques por tema. O que

muda radicalmente entre eles? A estratégia de benchmarking é necessdria para acompanhar

as atualizagOes ocorridas na area.

Nos perfis de satide ptblica, a imagem ganha
outra dimensdo, além da apelativa. Ela é media-
dora de informagdes muitas vezes complexas,
com impacto direto na realidade do ptublico,
formado por diferentes perfis de cidadaos.
O’Donnell & Willoughby (2017) destacaram
que a formatagdo visual de informagdes em
postagens no Instagram afetou a percecdo da
eficdcia da mensagem. Logo, os posts podem
contribuir para ampliar a literacia em satde
dos cidadaos, aumentando a habilidade de bus-
car, encontrar, entender e avaliar informacoes
expostas por fontes eletrénicas e o seu potencial
uso para resolver problemas de satide (Norman
& Skinner, 2006, p. 1). Glik (2007) reitera a
importancia das imagens e graficos durante a
comunicacdo de crises e emergéncias sanité-
rias. Para a autora, elas sdo mais ficeis de serem
compreendidas por pessoas com baixa literacia.

Cool, Claravall, Hall, Taketani, Zepeda, Gehner e
Davies-Lowe (2015) e Malik, Khan e Quan-Haase
(2021) registraram, com intervalo temporal rele-
vante, 0 maior alcance de infograficos do que de
fotografias para a abordagem de comunicagao
de risco em satide. Esse tipo de imagem geral-
mente é editado no formato card, contendo textos
e ilustracées (ou fotos). Teoh et al. (2019) reite-
ram a importancia dos infograficos na rececao
das mensagens e acrescentam os gréficos com
humor para abordagem de temas de satide junto
aosjovens, ao invés de imagens da doencga e/ ou

de pacientes. Ao analisar o uso do Instagram por
autoridades sanitdrias internacionais no inicio
da pandemia da COVID-19, Malik et al. (2021)
reforgaram a importancia dos infogréficos na
explicagdo visual de temas complexos.

Nos estudos exploratérios empreendidos nesta
pesquisa, observou-se que os infograficos tém
sido a estratégia dominante em perfis de satide
publica. Entretanto, no primeiro ano pandemia
da COVID-19, agéncias como a OMS acentua-
ram a publicacdo de videos para explicar temas
como vacinagdo e prevencao do virus. Esse tipo
de mensagem foi exposto com depoimentos de
profissionais de satde, de gestores e de figuras
publicas, com animagdes e durante coletivas de
imprensa. Além do feed principal, eles foram
armazenados no IGTV, nos stories e abordadas
em lives. No perfil da OMS — @who — foi possivel
observar o equilibrio entre imagens no feed prin-
cipal, com o uso intercalado de infograficos, cards
(com ilustragdes estdticas e animagdes), videos e
fotografias. Elas foram acionadas nas modalida-
des carrossel, IGTV (videos longos), videos de até
60 segundos e, em menor proporcao, através de
cards tnicos. O tipo menos recorrente de publica-
¢do nesse perfil foi 0 de imagens contendo apenas
texto —elas foram publicadas, principalmente, no
modo carrossel. Isso garantiu mais dindmica ao
contetido. Observou-se que o uso de cada tipo
de post foi planeado de acordo com a natureza
das mensagens.



Ao considerar a producdo de imagens para um
perfil sanitdrio publico, recomenda-se que:

As mensagens privilegiem as imagens con-
tendo infogréficos, ilustragdes ou fotos nos
diferentes espacos do Instagram. Elas sdo rele-
vantes, sobretudo para detalhar informagdes
complexas visualmente. Os posts contendo ape-
nas textos (estdticos) tendem a despertar menor
interesse nessa plataforma, contudo eles tam-
bém podem ganhar mais dindmica em videos
ou posts do tipo carrossel;

Os posts construam narrativas adotando os dife-
rentes canais de imagem disponiveis e as suas
ferramentas (fotos em carrossel no feed, stories,
etc.);

O didlogo das imagens escolhidas com o tema
central da mensagem. Também se recomenda a
apresentacdo de uma perspetiva de diversidade
quanto aos fatores de equidade (imagens com
representagdes de diferentes géneros, etnias e,
quando indicado, de perfis etdrios); essa diver-
sidade também se aplica aos diferentes cendrios
geograficos (cenas urbanas e de dreas rurais) e
status de satide (com a inclusdo de pessoas com
deficiéncia, doentes crénicos, etc.);

As mensagens possam incluir pessoas de modo
intercalado aos infograficos, com o objetivo de
humanizar a informagéo e atrair a atengdo para
tematicas especificas. Entretanto, deve-se aten-
tar a privacidade dos cidadaos quando citados
no contexto de determinadas doengas. Esses
individuos devem autorizar a exposigdo da sua
imagem no perfil;

As imagens devem seguir as normas de bios-
seguranca nacionais e internacionais em vigor.
Por exemplo, quando registrarem ambiente

hospitalar ou de laboratérios, os profissionais
expostos devem utilizar corretamente os equi-
pamentos de protecdo individual (EPI), como
luvas e mdscaras (quando for obrigatdrio), e
evitar adornos (anéis, brincos, etc.), uma vez
que as imagens oficiais devem estimular essas
praticas;

Os posts devem inserir legendas, texto alterna-
tivo para todas as imagens, audiodescri¢do e
traducdes em linguas de sinais nos videos. Em
paises com mais de um idioma oficial, a tradu-
¢do do contetdo é fundamental.

As propostas dos contetidos nos canais de
saude publica enfatizam agdes de promocdo da
saude. Isso permite diversas abordagens, a par-
tir da perspetiva da prevencado. Deve-se evitar
a publicagdo de imagens contendo registro de
procedimentos cirtrgicos. Recomenda-se que
fotografias de documentos ptblicos ou textos
longos (como a integra de notas a imprensa)
devem ser evitados. Esses exemplos foram
retirados de publicacdes feitas por autorida-
des sanitdrias da América do Sul, entre 2020 e
2021 (Pinto et al., 2021).

Outra falha recorrente, observada nos contet-
dos de autoridades sanitdrias, corresponde aos
erros na edicdo das imagens. No Instagram,
elas devem ser produzidas, preferencialmente,
para o consumo na tela de telemdveis, apesar
do acesso a app ocorrer em computadores pes-
soais e em outros dispositivos. Isso implica ter
atencao as diferentes dimensdes nos canais do
Instagram, a resolugdo das imagens em cada
um desses espagos e a produgao de mensagens
que serdo visualizadas em dispositivos méveis
(tamanho da fonte usada, contraste, etc.).
Destaca-se que essas dimensoes sdo detalhadas



em softwares de edigdo de imagens para plata-
formas digitais. Elas também sdo dinamicas,
pois podem sofrer alteragdes, caso ocorram
mudangas nos padrdes. A Tabela 1 apresenta
os tamanhos vigentes em 2021:

O Instagram recomenda que os videos tenham
o formado Mp4 ou MOV e tamanho méximo
de 4 Gigabytes (GB). A empresa orienta, em seu
blog, que os videos para stories e reels tenham
formato vertical (proporcado 9:16, sendo que o
primeiro digito refere-se a largura e o segundo
a altura) e os do feed tenham as dimensdes 1:1
(quadrado) e 4:5 (vertical). Podem ser comparti-
lhados videos curtos — nos stories (até 15 segun-
dos), no reels e no feed (até 60 segundos) —, e
videos longos — no IGTV ou transmissdes em
tempo real, as lives, ambos com até 60 minu-
tos. A duracdo das imagens em cada uma das
opgdes também pode ser modificada pela pla-
taforma. Perfis de figuras ptiblicas ou de insti-
tui¢des com ampla visibilidade podem ter esse
tempo ampliado, sobretudo o do IGTV e das
lives.

4.2.3 Texto

O texto é a segunda dimensao das mensagens
produzidas por atores ptiblicos no Instagram.
Ele é evidenciado, principalmente, pelas legen-
das das imagens. Também esta presente nos sto-
ries, nas propostas de interagdes sugeridas para
esse espaco (quiz e localizagdo), nas hashtags,
em marcadores propiciados pela plataforma
(localizagdo geogrdfica e marcagdes de pes-
soas), nas interagdes feitas com utilizadores em
comentdrios e nas direct messages. Esse recurso
serd discutido a partir da sua inteligibilidade,
ou seja, a capacidade de comunicar contetidos
sobre satide de forma compreensivel, adaptada
ao publico. Serdo sugeridas ideias para tornar
esses textos mais atrativos, por meio de narra-
tivas centradas nos utilizadores. O texto confi-
gura-se como um relevante recurso de acessi-
bilidade de mensagens, seja por meio de texto
alternativo e/ou através de legendas descriti-
vas de imagens.

Sugere-se que as legendas complementem as
imagens, com texto direto, objetivo, claro e que

Tabela 1: Dimensoes das imagens de posts (videos ou imagens estdticas) em 2021

Tipo de Imagem Aspeto da propor¢io = Resolugao do Post

Post quadrado (feed) 1:1 1080x1080 pixels

Post retrato (vertical) (feed) @ 4:5 1080 x1350 pixels

Post paisagem (horizontal) 1.91:1 1080 x 1350 pixels

(feed)

Stories, IGTV e Reels 9:16 (vertical) 1080 x 1920 pixels
16:9 (horizontal)

Imagem capa IGTV 1:1.55 420 x 654 pixels

Fonte: (MLabs, 2021).



possam ampliar o alcance e o entendimento da
mensagem. Novillo-Ortiz e Herndndez-Pérez
(2017) indicam a adequacgdo do vocabuldrio
usado para se referir a termos relacionados a
satde publica, a fim de facilitar a compreensao
e recuperacdo das informagdes. Abaixo sdo lis-
tadas sugestdes referentes ao uso do texto nas
publicacdes sobre satide:

Produza textos compreensiveis ao maior
numero de pessoas possivel;

Adeque os textos ao publico nos posts (feed,
stories, reels), inclusive nas transmissdes em
tempo real feitas pelo 6rgao. Esse contetido
serd ouvido por pessoas com diferentes enten-
dimentos sobre satide e serd convertido em
legendas, quando for arquivado no catdlogo
de videos da IGTV;

Termos técnicos devem ser convertidos em
palavras acessiveis. Por exemplo, a palavra
cefaleia ficard mais compreensivel se for subs-
tituida por dor de cabeca;

Jargdes da satide (de médicos, farmacéuticos,
etc.) devem ser evitados e, quando utilizados,
devem ser explicados. A sigla AVC, por exem-
plo, é a reducdo do termo Acidente Vascular
Cerebral. A expressdao completa deve ser usada
pela primeira vez no texto e depois pode ser
reduzida.

Quando o uso de palavras complexas e neolo-
gismos (palavras novas) for imperativo, pode
ser tema de um post explicativo sobre o termo.
Em 2020, a OMS recorreu a essa estratégia ao
explicar a origem do nome do SARS-CoV-2, res-
ponsével pela doenga COVID-19;

A extensdo das legendas deve ser pensada na
l6gica da leitura em dispositivos méveis, ou

seja, legendas curtas, que devem conter as prin-
cipais informagdes da mensagem. Evite publi-
car textos longos e com estrutura semelhante
ao texto jornalistico, com uso de citagdes diretas
quando hd declaragdes entre aspas;

Estimule o aprofundamento dos temas em
outros canais oficiais do érgao. Posts (no feed)
podem ser encerrados com orientagdo para
acessar o website da entidade. No Instagram,
as autoridades sanitdrias podem optar por
servigos de armazenamento de links como o
Linktree. Eles direcionam os utilizadores para
links externos, uma vez que esses ndo sao aces-
siveis nas legendas da app. O armazenador de
links fica disponivel na biografia do perfil, des-
crita como bio. Nos stories é possivel usar links
para direcionar aos contetidos externos;

Inclua pictografias como os emojis nas legendas
para ampliar o alcance das mensagens. Esses
recursos graficos podem condensar informa-
¢Oes para diferentes publicos;

Inclua as legendas alternativas nas publica-
¢Oes e audiodescrigdo nos videos para ampliar
a acessibilidade das mensagens.

Outro desafio relacionado ao alcance dos cida-
daos refere-se a articulacdo entre texto e ima-
gem para a criacdo de narrativas capazes de
despertar atengdo dos utilizadores e potencia-
lizar a adesdo a propostas sugeridas, sobretudo
em campanhas de satide. Como aconselhado
anteriormente, a presenga de pessoas nos con-
tetidos serd fundamental na formatacdo dessas
narrativas, elaboradas a partir da énfase nas
emocdes. Elas devem ser relacionadas a um tipo
especifico de ptblico, devem ter as suas mensa-
gens textuais e visuais expostas de forma clara
a esse segmento e em sintonia com o publico



abordado. Essa narrativa pode ser contada em
etapas, distribuida nos diferentes canais do
Instagram e atentar as linguagens desses dife-
rentes recursos.

Em 2018, o MS criou uma websérie sobre os pais
de primeira viagem, com um casal jovem. A
série narrou a experiéncia desde a descoberta
da gestagdo até o parto. Esses videos ficaram
armazenados na integra no YouTube, enquanto
fragmentos foram inseridos no feed do @min-
saude, além de fotografias. Ambos os conteu-
dos apresentavam informagdes basicas dos epi-
soédios, como o tema central, e direcionavam o
utilizador ao contetido completo no YouTube.
Hoje, essa websérie poderia ser armazenada no
IGTV. De todo modo, a estratégia de didlogo
entre as diferentes plataformas da autoridade
sanitdria é positiva, pois pode dar visibilidade
a um tema de forma mais enfatica e estimu-
lar os utilizadores a conhecer os demais perfis
adotados.

4.2.4 Interacao

O didlogo com os cidaddos destaca-se como a
acao capaz de potencializar o alcance dos perfis
de autoridades sanitdrias em plataformas de
redes sociais (Eriksson, 2018; Galiano-Coronil
& MierTerdn-Franco, 2019; Gesser-Edelsburg
et al., 2018; Lwin et al., 2018). No contexto da
sadde publica, essa interagdo com o cidaddo no
ambiente digital é também uma oportunidade
de ampliar o seu acesso aos direitos a comuni-
cacdo e a saude. As ferramentas disponiveis na
plataforma permitem a escuta direta dos grupos
de interesse da sociedade (e dos individuos) e
garantem ao 6rgdo uma possibilidade de res-
posta, sem intermedidrios. Esse contato pode

permitir a participagdo social direta e indireta-
mente. A primeira forma ainda é pouco explo-
rada no ambiente ptiblico e incluiria a presenca
de representantes de grupos sociais na delibera-
¢do e curadoria de contetidos, além do protago-
nismo nas mensagens produzidas. A segunda
forma de participagdo social seria viabilizada
com a escuta de demandas e a sua inclusdo na
pauta dos contetdos. Neste estudo, compar-
tilha-se a perspetiva de Stevanim e Murtinho
(2021), que consideram o direito a comunicagdo
estruturante dos demais direitos. Os autores
enfatizam a participagao social enquanto uma
posigdo estratégica na construgao do protago-
nismo do cidaddo, na busca por direitos, em
particular, os da satde.

A efetiva participacdo social dos cidaddos é o
elemento que diferencia o perfil de uma auto-
ridade publica de satide de um repositério de
contetidos, muitas vezes composto por men-
sagens institucionais. Ela pode ser estimulada
com a interagdo entre o perfil e os utilizado-
res, externalizada nos comentarios. No estudo
longitudinal realizado nos perfis de Portugal
e do Brasil, identificou-se um posicionamento
verticalizado das autoridades, sem a devida
escuta dos cidaddos. No @sns_pt, as questdes
dos utilizadores ndo foram respondidas e, no @
minsaude, o ntimero de respostas foi reduzido
diante das interacGes existentes. Essa falta de
didlogo foi uma caracteristica recorrente nes-
ses dois perfis, entre 2019 e 2021, e precisa ser
revista com urgéncia nos respetivos planea-
mentos das autoridades. Ela ndo é exclusiva dos
paises analisados, sendo verificada no ambito
internacional, como nos perfis da OMS, OMS
Europa, OPAS e de outras autoridades nacio-
nais na América do Sul. E, portanto, um desafio



a ser considerado no contexto interativo ofer-

tado pelas plataformas de redes sociais.

O didlogo pode ser estimulado com a media-
¢do de atores externos ao governo e prove-
nientes da sociedade. Santarossa e Woodruff
(2018) recomendam o uso de lideres de opi-
nido (posigao semelhante aos digital influencers)
para disseminar contetido sobre satde para
um publico maior em campanhas de satde.
Para Lutkenhaus, Jansz e Bouman (2019), os
influenciadores sociais tém potencialidade de
contribuir para as estratégias de comunicagao
e saide pelo potencial impacto que tém em
definir e mudar a agenda ptblica das comu-
nidades online, enquanto lideres de opinido.
Os autores sugerem que influenciadores com
interface em mais de uma comunidade podem
atuar como pontes na distribuicdo de mensa-
gens entre essas comunidades. Tang, Bie, Park e
Zhi (2018) orientam o uso de porta-vozes alter-
nativos como fontes de informacdo (médicos,
pesquisadores e celebridades) para difundir
dados tteis e promover a prevengao e o trata-
mento oportuno, nomeadamente em cendrios
em que hd desconfianga no governo. Essas cola-
boragdes seguem uma légica anterior a prépria
Internet e tém sido intensificadas no ambiente
digital, inclusive em a¢des publicitdrias comer-
ciais que enfatizam a cocriacdo entre marcas
e figuras de interesse a determinados grupos.
Contemporaneamente, as narrativas contendo
o cidaddo também tém despertado a atencao
no ambiente digital. Histérias protagonizadas
por pessoas e o seu cotidiano, “a vida real”, con-
textualizadas com uma determinada questao
de satide podem ser intercaladas com as a¢oes
citadas acima.

As autoridades sanitdrias também podem esta-
belecer parcerias no ambiente digital com dife-
rentes segmentos da sociedade. Este elo tem
potencial para ser feito em campanhas con-
juntas e ou na exposicdo de contetddos exter-
nos, de interesse a satdde. Os elos podem ser
estabelecidos entre atores do préprio governo,
agéncias sanitdrias (internacionais, nacionais,
etc.), grupos de advocacy representados por
Organizagdes Nao Governamentais (ONGs),
movimentos sociais, entre outros. Essas relacées
devem refletir interesses relacionados a satide
publica e a capacidade de interlocucao entre os
atores governamentais e a sociedade. Devem
adotar uma abordagem transparente, no sen-
tido de estimular a confianga da populagédo nas
institui¢cdes envolvidas.

A interagdo é apontada pelo Instagram como
estratégia para garantir o engajamento dos
utilizadores com os perfis. A partir do uso das
affordances do Instagram é possivel estimular
a interagdo com as comunidades existentes. O
Instagram recomendou como estratégias de
interagdo: a producao de videos; o uso dos sto-
ries para inquéritos, votagOes, avaliagdes, de
realidade aumentada (com uso de filtros) e de
figuras dindmicas (como gifs e stickers); a rea-
lizagdo de lives com convidados. Essas agOes
tém potencial de serem ampliadas com o uso de
legendas que estimulem a participagdo — com
perguntas (Malik et al., 2021) e com convite
para marcar amigos nos posts, a exemplo do
convite para doacdo de sangue ou vacinagdo
e a disseminacdo de contetidos. Ressalta-se a
importancia do uso de hashtags nas legendas, a
fim de delimitar o assunto principal das men-
sagens e o tornar rastredvel em buscas feitas
na plataforma.



Ao analisar as opg¢des de interagdes ofertadas
no Instagram, a partir da perspetiva da parti-
cipacdo social na satide publica, este estudo as
considera limitadas. Tal concep¢ao decorre da
superficialidade dos modos de contacto entre
o utente e o 6rgdo na plataforma. A participa-
¢do social pressupde escuta, didlogo e esses
processos ainda ndo estdo estabelecidos na
comunicagdo das autoridades sanitérias aqui
analisadas. Tais entidades ainda adotam um
modelo vertical de interagdo com os utentes.
Entretanto, ndo se pode negar que apesar da
superficialidade apontada e dessa dificuldade
de didlogo com os cidad&os, essas ferramen-
tas se configuram como uma forma de atrair
a atencdo de utilizadores para temas relevan-
tes a sua saide. Uma vez iniciado o didlogo
com os cidaddos, sobretudo os nativos digitais,
nesses espaco de interacdo, a autoridade sani-
tdria pode criar estratégias com potencial de
estimular a participagdo social. Outro aspeto
positivo dessa aproximagao é a possibilidade
que os utentes terdo de acompanhar a gestdo
das politicas publicas na satide, uma vez que
as autoridades precisam adotar a transparéncia
para divulgar os assuntos de interesse ptiblico.

Abaixo sdo listadas sugestdes referentes a inte-
ragdo dos perfis de satde:

Dialogue com os seus utilizadores por meio
das legendas, das interagdes feitas nos comen-
tarios e das direct messages recebidas. Nas redes
sociais, a relagdo busca horizontalidade, ou seja,

estd mais préxima de uma conversa, e ndo de
um antncio publicitdrio ou de matéria jorna-
listica, caracteristicas da assimetria da fala de
uma das partes;

As autoridades precisam responder aos ques-
tionamentos e as dividas da populagao relati-
vOs aos posts publicados nos comentdrios e nas
mensagens diretas;

O didlogo com a populagdo deve ser feito com
transparéncia, uma vez que a confianga na auto-
ridade sanitdria serd determinante para a ade-
sdo as recomendacdes feitas;

Monitorize e incorpore as demandas por infor-
macgoes feitas nos comentdrios;

Exponha posts resultantes de demandas da
populagdo, com respostas as diividas e suges-
toes feitas;

Utilize os espagos disponiveis no Instagram
para dar dindmica aos contetidos e potenciali-
zar as ferramentas de cada um para a interacao;

Estabeleca parcerias entre atores da satide, em
escalas nacional e internacionais, e de outros
segmentos da sociedade;

Interaja com outros perfis de satide ptblica para
ampliar a visibilidade entre os utilizadores no
Instagram (por meio de marcagdes e citagdes
em posts e de repostagens);

Crie publica¢des que convidem a interagdo, a
exemplo dos posts sobre agendamento de vaci-
nagdo e campanhas com hashtags.



Monitorizacdo e avaliacdo dos resultados

A monitorizacdo de um perfil de satide publica
no Instagram deve observar as interagdes dos
utilizadores com o perfil (seguidores e ndo
seguidores), as referéncias feitas ao perfil nessa
plataforma (citagdes diretas com o uso do @,
seguido do nome da conta, com hashtags ou cita-
¢Oes de temas pertinentes), assim como atores
relacionados a temdtica (influenciadores, profis-
sionais da satide, politicos, atletas, entre outros).
Ela deve ser realizada periodicamente e é feita
a partir da defini¢do dos indicadores-chaves de
performance (Key Performance Indicator — KPI).
Eles devem ser alinhados aos objetivos delimi-
tados para o perfil e revelam o andamento de
uma estratégia para atingi-los.

No segmento da comunicagdo de institui¢oes
publicas, tdo relevantes quanto os KPIs que
identificam o crescimento da audiéncia por
meio do nimero de seguidores, sdo os indica-
dores de interacdo ativa (também descrita como
envolvimento) — realizada por meio dos ntime-
ros de comentdrios e gostos. Os KPIs podem
ser articulados entre as métricas ofertadas pelo
Instagram, divididas entre informagdes sobre
os utilizadores que frequentaram o perfil e cada
tipo de postagem existente na aplicagdo (sto-
ries, feed, etc.), e métricas elaboradas pelas equi-
pas. Exemplo de KPI relacionado ao didlogo

com cidadao seria o nimero (total e média) de
comentdrios respondidos pela equipa em um
determinado intervalo. Esse dado seria acom-
panhado da métrica nimero de comentdrios
(por post e geral). Os resultados do mapeamento
devem ser organizados em relatérios semanais,
quinzenais e mensais. Em situag¢ées de geren-
ciamento de crise (sanitdria, institucional, etc.),
esses relatérios precisam ter intervalos meno-
res, de acordo com as demandas. Recomenda-se
que campanhas de satde tenham relatérios
separados para mensurar detalhadamente o
alcance da agdo. Os dados resultantes desse
processo serdo adotados para ancorar a tomada
de decisdes na gestdo do perfil.

As ferramentas de monitorizacdo das intera-
¢Oes realizadas nas plataformas digitais estdo
cada vez mais detalhadas, especialmente as
pertencentes aos criadores das aplicagdes. As
plataformas do Meta ofertam informacdes para
perfis profissionais (que podem ser de gover-
nos, criadores de contetido, figuras publicas,
empresas, etc.) sobre o comportamento do
utilizador durante o uso da aplicagdo (locali-
zagdo geografica, faixa etdria, género, alturas
de maior atividade no perfil), além dos indi-
cadores de audiéncia referentes a cada tipo
de publicagdo e ao perfil em geral (ndmero de



seguidores, gostos, visualiza¢des, comentdrios,
marcagoes, post salvo, etc.). O Instagram dispo-
nibiliza dentro do seu aplicativo a ferramenta
insights para contas profissionais, com métricas
detalhadas e informacdes relativas aos tltimos
60 dias de agdes do perfil. Com essa funcao, é
possivel acompanhar as contas alcangadas, as
intera¢des com contetdos (gostos, conteddos
salvos, posts enviados por mensagens diretas,
etc.), os novos seguidores e os utilizadores que
visitaram o perfil e ndo o seguem. Esses dados
serdo detalhados por dreas de contetido (IGTV,
reels, feed e stories). A app sugere estratégias de
promogdo de contetido, com base nos dados
citados acima. Tais sugestdes envolvem o paga-
mento de impulsionamento de contetidos.

Externamente, o Facebook oferece ferramen-
tas como o CrowdTuangle aos seus parceiros. Ela
permite que empresas, produtores de contet-
dos, jornalistas e académicos tenham acesso
um conjunto de dados sobre perfis ptblicos
no Facebook, Instagram e Reddit. O acesso ¢é
feito mediante autorizacdo do Facebook e ndo
é cobrado (até a escrita deste guia). Também
disponibiliza andlises personalizadas de indi-
cadores sobre a disseminagdo de conteddos e
indica influenciadores. Permite comparagdes
entre desempenho de perfis, facilitando agdes
de benchmarking (observar as estratégias da con-
corréncia). O CrowdTangle produz relatérios de
atividades entre as plataformas. Esse conjunto
de informacgdes citadas acima norteia as estra-
tégias para elaboracgdo e distribui¢do dos con-
tetdos de institui¢Ges presentes no Instagram.
Por outro lado, essa precisdo de dados contrasta
com a falta de transparéncia caracteristica da
l6gica algoritmica dessa plataforma sobre os
critérios de recomendacdo dos conteudos

de interesse publico nos feeds privados, dos
individuos.

Ha uma profusdo de empresas que disponibi-
lizam aplicagbes e websites de monitorizagdo
externos ao conglomerado, com ferramentas de
gerenciamento de perfis em plataformas sociais.
Predominam nesse cendrio as ferramentas pagas,
porém é possivel encontrar algumas com a estra-
tégia de disponibilizar parte do contetido sem
cobranca. Sdo exemplos de sistemas de moni-
torizacdo para o Instagram o NotJustAnalytics

( ), Mlabs
( ) e 0 Metricool
( ). H& aplicagdes

para extragdo de dados no Instagram como o
PhantomBuster ( )
e o Popsters ( ). O cendrio
de monitoriza¢do é dindmico e sempre traz novas

ferramentas aos gestores de perﬁs proﬁssionais.

O acompanhamento continuo do trabalho rea-
lizado por uma entidade de interesse publico
é vital ao cumprimento do seu propésito de
ampliar o acesso dos cidaddos a um determinado
tema. Os dados provenientes das intera¢des com
utilizadores oferecem informagdes para estreitar
o relacionamento entre a entidade e o seu ptblico.
Por exemplo, quais as publicagdes geram maior
nimero de comentdrios? Quais geram mais
arquivamento (salvar post) de contetido pelos
utilizadores? A diferenca de género (homens e
mulheres) é marcante nessas duas tiltimas a¢des
citadas? O conjunto de dados disponiveis pelas
ferramentas de monitorizacdo existentes acabam
por ofertar informacdes além do perfil de origem
e abrangem também as discussdes sobre satide,
além de expor atores e comunidades relevantes
nesse contexto.


https://www.notjustanalytics.com
https://www.mlabs.com.br
https://app.metricool.com
https://phantombuster.com
https://popsters.com

A monitorizagdo auxiliard na identificagao de
temas de interesse dos diferentes grupos em
interacdo e de sentimentos dos utilizadores
diante dos tépicos, expostos especialmente
nos comentdrios. Por meio desse mapeamento
também é possivel identificar os temas trans-
versais a sadde em discussdo na plataforma.
Esses dados qualitativos e quantitativos podem
ajudar a delinear aspetos da perce¢do dos cida-
d&os sobre as politicas sanitdrias em curso e
sobre o desempenho da sua exposi¢cdo no
Instagram. Eles podem oferecer diretrizes para
segmentar contetidos e, com isso, potenciali-
zar campanhas e a disseminagdo de informa-
¢Oes relevantes. A partir desses dados, pode-
-se considerar também parcerias institucionais
como outras autoridades sanitdrias, institui¢des
ndo governamentais e influenciadores digitais

que compartilhem publicos semelhantes e/ou
novos publicos que se pretenda alcangar.

Esse acompanhamento frequente é um dos
principais componentes para a avaliacdo dos
resultados da presenca digital de uma autori-
dade sanitdria nessa plataforma. Essa avaliagdo
inclui a observagao do alcance de objetivos pro-
postos pelo planeamento. Ela é feita em médio
e em longo prazo, e permite identificar lacunas
existentes e reorganizar fluxos para aumentar o
alcance da sua atuacgdo. Os resultados do traba-
lho de um perfil direcionado a ampliar o direito
a comunicacgao e a saude dos cidaddos devem
priorizar a relacdo estabelecida entre o ptblico
e 0 6rgdo. O crescimento desse ptiblico e a rede
de interagdes formadas por esse perfil sdo refle-
xos desse esfor¢co de ouvir, incluir e buscar o
didlogo com os cidad&os.












Crises sanitdrias e desinfodemia: apontamentos da COVID-19

Neste capitulo serdo expostas recomendacdes
sobre a gestdo de emergéncias sanitdrias na con-
juntura de avanco das plataformas digitais, com
énfase nas midias sociais. Tais orienta¢Ges serdao
observadas a luz do desdobramento do com-
bate global ao novo coronavirus. A pandemia
da COVID-19 ja alcangou 31 meses de dura-
¢ado, entre marco de 2020 a outubro de 2022,
com mais de 614 milhGes de casos registrados
e mais de 6,5 milhdes de mortes notificadas.
Nos paises analisados neste estudo ja foram
perdidas 685 mil vidas no Brasil e mais de 25
mil em Portugal. O estudo comparado entre
esses paises expds o protagonismo da comu-
nicagdo sobre a satide publica ao dinamizar
a disseminacdo de informacdes sobre o novo
virus e ao combater a epidemia da desinforma-
¢do em curso, principalmente nas redes sociais.
Também foi evidenciada outra interface, que
revelou a sua instrumentalizagdo por atores
politicos. Ambas as ocorréncias tornam ainda
mais necessdria a aproximagao do debate entre
os direitos a comunicacao e a sadde.

Na satide publica, as crises sanitdrias sdo abor-
dadas a partir da perspetiva da Comunicagdo
de Riscos em Situagdes de Emergéncia (tradu-
¢ao de Emmergence Risk Communication — ERC)
(World Health Organization, 2018). Trata-se de

uma intervengdo executada antes (como parte
das atividades de preparagdo), durante e depois
(para ajudar na recupera¢do) de uma emergén-
cia, com vistas a permitir a todas as pessoas em
risco tomarem decisdes informadas para prote-
gerem a si proprias, as suas familias e as comu-
nidades contra as ameacas a sua sobrevivéncia,
satde e bem-estar (World Health Organization,
2018, p.1). AERC é uma das interfaces da comu-
nicagdo de risco de crise (Glik, 2007) e é pautada
pela construcado de elos de confianca entre as
comunidades afetadas e as autoridades envol-
vidas. Para Glik (2007), o processo de comu-
nicag¢do deve conter elementos de confianga,
credibilidade, transparéncia e responsabilidade
pelas fontes de informacado, uma vez que o des-
crédito ameaca a adesdo dos grupos distintos
as medidas de enfrentamento da crise.

Nas diferentes escaladas de uma emergéncia,
seja uma epidemia localizada em paises ou uma
pandemia, as autoridades de satide publica
(locais, nacionais e internacionais) sdo as princi-
pais liderancas do seu enfrentamento. Isso inclui
a organizagdo dos esforcos de comunicacdo
para uma resposta a sociedade. Essas autorida-
des tendem a ser reconhecidas como liderancas
confidveis (Slavik, Darlington, Buttle, Sturrock
& Yiannakoulias, 2021). Segundo a OMS (2018,



pp- 11-12), “quanto maior a confianga nas capa-
cidades dos responsédveis ptblicos e dos gover-
nos para responderem a uma emergéncia de
satde publica, tanto maior a probabilidade de
se adotarem as ac¢Ges recomendadas”.

Para alcancar a confianca dos cidaddos, a OMS
orienta o desenvolvimento de sistemas de infor-
magcdo e comunicagio alinhados as necessida-
des dos cidaddos e reforca a importancia de
envolvé-los nesse processo, a fim de garantir o
fluxo de informagdes em todos os setores. Isso
demanda atengdo dos fatores sociais, econémi-
cos, politicos e culturais, que podem interferir
na percec¢ao do risco e impactar o comporta-
mento das pessoas diretamente expostas. A
construcdo desse didlogo horizontal e partici-
pativo segue os elementos ja expostos por Glik
(2007), aos quais a OMS acrescentou a neces-
sidade de produzir mensagens de facil com-
preensao (reformuladas, periodicamente, para
atender as mudangas ocorridas na emergén-
cia), o reconhecimento de incertezas e o uso de
diversas plataformas, métodos e canais para
difuséo (e elaboragéo) das mensagens. E um
exemplo dessa recomendagdo: criar comuni-
cacao cientifica numa linguagem de facil com-
preensao. Indica-se o uso de imagens e graficos
para ilustrar os conceitos e recomendagdes aos
diferentes grupos, inclusive aqueles com baixa
literacia (Glik, 2007); ndo ocultar informacgdoes
negativas, como o nimero de vitimas; evitar a
divulgagdo de informagao divergente por parte
de diferentes organismos. Slavik et al. (2021)
propdem a adaptagdo geogrdfica de informa-
¢Oes de risco sobre uma emergéncia em curso,
uma vez que o risco pode variar significativa-
mente entre populages e regides.

Eriksson (2018) reuniu um conjunto de orien-
tagGes para o uso das plataformas de midias
sociais durante crises, nas quais defende a
necessidade de criar um didlogo com stakehol-
ders em periodos anteriores a crise (na pré-crise)
e de compreender a l6gica de cada plataforma
usada. Essas acOes potencializariam o alcance
das mensagens institucionais em periodos de
crise, uma vez que as entidades ja estabelece-
ram uma relacdo com os cidadaos. Por meio
dessas plataformas, elas podem difundir men-
sagens ao publico em momentos precisos, com
fontes oficiais. Assim, as midias sociais passam
a ser importantes espagos de complementacao
do gerenciamento de emergéncias, somadas
as acdes realizadas nos veiculos massivos.
Destacam-se pela potencialidade de monitori-
zagdo, em tempo real, das mensagens dos cida-
daos e outros atores sociais sobre a crise.

A pandemia da COVID-19 foi a segunda do
século XXI e ocorreu em um cendrio no qual
a sociedade estava hiperconectada, apesar da
presenga de dreas sem acesso a rede ao redor
do globo. A conducao dessa crise por autori-
dades foi mediada, sobretudo, pelas platafor-
mas de redes sociais. Essa proximidade pode
ser verificada desde o seu antincio, realizado
em uma conferéncia de imprensa transmitida,
em tempo real, pelo Facebook e pelo YouTube
da OMS (Pinto et al., 2020). Em 2020, as auto-
ridades de satide internacionais e nacionais
passaram a adotar as diferentes redes sociais
para comunicacao direta com os cidadaos sobre
essa emergéncia. De entre essas plataformas, o
Instagram foi adotado como uma ferramenta
eficaz na comunicagdo de crise, com capacidade
de envolver o publico por meio da mediacao
de contetidos feitos por celebridades, de posts



contendo esclarecimento e do uso de infogra-
ficos (Malik et al., 2021; Pinto et al., 2021; Pinto
et al., 2021b).

Entretanto, nessa tltima pandemia, o protago-
nismo das redes sociais enquanto ferramenta
da ERC passou a conviver com uma crescente
controvérsia, a infodemia — uma epidemia de
desinformacdo sobre a COVID-19 (Eysenbach,
2020), uma vez que as redes de midias sociais
condensavam, simultaneamente, a divulga-
¢do de informagdes precisas e a desinforma-
¢do sobre o novo coronavirus (Gabarron ef al.,
2021; Recuero et al., 2021). Para Karlova e Fisher
(2013), a desinformagdo ocorre quando o con-
tetido informativo é deliberadamente enganoso
e foi elaborado para essa finalidade. Os autores
o diferenciam de misinformation (ma-informa-
¢do), descrita como um contetido impreciso,
mas sem o proposito de enganar. Ela pode
ter consequéncias significativas para indivi-
duos, governos e empresas. Quando os indi-
viduos acreditam em informacdes enganosas,
elas podem influenciar suas agdes e decisdes
(Karlova & Fisher, 2013).

A infodemia sobre o novo coronavirus pas-
sou a ser considerada um problema de satde
publica (Salaverria et al., 2020). A Unesco pro-
pOs o termo desinfodemia para se referir a nova
desinformacdo sobre a COVID-19, responsavel
por criar confusdo referente a ciéncia médica,
com impacto imediato em todas as pessoas do
planeta e em sociedades inteiras. A organizacao
a considera mais letal do que a desinformacao
sobre outros assuntos (Posetti & Bontcheva,
2020). A desinformacédo pode ser estruturada
por individuos, grupos organizados, atores esta-
tais, figuras publicas e pelas midias (Bontcheva

& Posetti, 2020; Pitas & Ehmer, 2020; Viswanath
& Pinnamaneni, 2020). Ela é criada, difundida e
ampliada tanto organicamente, por pessoas que
acreditam nela, quanto artificialmente, através
de campanhas que fazem uso de tecnologia,
como bots e algoritmos de recomendacao.

A distribuic¢do da desinformagao pode ocorrer
por meio dos veiculos massivos; contudo, as
dindmicas de circulagdo de informacdes nas
midias sociais favorecem a desinformacéo e,
por isso, ela é frequentemente associada as pla-
taformas de redes sociais (Recuero et al., 2021).
Nesses espacos, as préticas de desinformacgao
sdo apropriadas por agrupamentos ideoldgi-
cos distintos (Recuero & Soares, 2020; Santos
Junior, 2020), em constante polarizagdo afetiva
— quando grupos tém opinides divergentes e
nutrem aversdao um ao outro (Recuero et al.,
2021). Muitos autores designam a organizacao
desses grupos e o seu respetivo consumo e troca
de informagdes pelo conceito de cdmaras de
eco (Sunstein, 2001), pelas quais os sujeitos se
agrupam a partir das perspetivas ideolégicas
e se isolam dos demais grupos — o que reduz
o contato com opinides diversas. Ao analisar
a desinformagdo em diferentes plataformas
digitais, Recuero et al. (2021b) criticam o uso
do conceito de camaras de eco por entender
que esse isolamento total é dificil. Eles defen-
dem que tais cAmaras funcionam como grupos
que filtram o contetido que compartilham, com
preferéncia por informagdes de refor¢o a uma
determinada perspetiva.

Recuero et al. (2021) destacam o papel crescente
de midias hiperpartiddrias para escoar desin-
formacgdo, no Brasil, em constante oposigao
aos veiculos tradicionais e com estratégias de



negocios inseridas na légica da monetarizagao
das plataformas digitais. Essa ideia também
foi reforcada por Bennet e Livingston (2018),
que apontam a disseminagdo de desinformagao
como parte integrante das estratégias de comu-
nicagdo para atacar e desestabilizar os oposi-
tores (democraticos) e para estabelecer novos
modos ‘iliberais’ de governanga em oposicao a
uma ordem da informagéo alinhada aos precei-
tos democraticos (Bennett & Livingston, 2018).

Entre 2020 e 2022, observaram-se esfor¢os mul-
tilaterais para o enfrentamento da desinfode-
mia. No ambito sanitdrio destacou-se o website
criado pela OMS para corrigir desinformacao
sobre a COVID-19. A entidade também dis-
seminou contetidos de divulgacao cientificas
em suas redes sociais (Martin et al., 2020). No
cendrio dos conglomerados digitais, empresas
como Facebook, Google e Twitter se compro-
meteram a direcionar utilizadores aos perfis de
autoridades sanitdrias e a remover contetidos
contendo desinformac&o (Limaye et al., 2020).
Porém, Eysenbach (2020) classificou essa gestao
infodémica como descoordenada, ndo apenas
por ndo conseguir reduzir o avango da desin-
formacdo, mas por enfatizar aspetos politicos e
econdmicos, em detrimento da visibilidade de
atores do ensino e pesquisa.

No segundo semestre de 2021, a desinfode-
mia permaneceu como um desafio de multi-
plas faces, em escala global, e passou a abran-
ger temas como a vacinagdo contra o virus.
Em revisdo sistemdtica sobre o enfrentamento
da desinformacao relacionada a COVID-19,
Gabarron et al. (2021) enfatizaram a importancia
de agdes convergentes, de diferentes segmen-
tos da sociedade, para reduzir o impacto da
desinfodemia: (i) utilizadores da midia social,

que devem evitar divulgé-la; (ii) plataformas
de midia social, que devem identificé-la, rotu-
l4-la como desinformagdo ou remové-la; e (iii)
autoridades de satide ptiblica e provedores de
satide, que devem aumentar sua presenga e as
atividades relacionadas a COVID-19 nas midias
sociais. A partir de uma revisao sistematica, os
autores reuniram uma sintese de propostas
para combater a desinformacao relacionada a
COVID-19:

1 — Disseminar informagées confidveis;

2 — Abordar, conter ou desmistificar informa-
¢oOes errOneas;

3 — Aumentar o letramento dos utilizadores da
midia social sobre satide;

4 — Supervisionar oficialmente as midias em
geral;

5 —Introduzir politicas e regulagdo para midias
sociais;

6 — Aumentar a pesquisa sobre o tema.

Entretanto, muitos utilizadores reproduzem ou
repassam desinformagdes por desconhecer o
teor equivocado ou intencional das mensagens,
por falta de literacia em satide. Quando a desin-
formacdo é feita por autoridades sanitdrias, ou
seja, fontes confidveis para gestdo de emergén-
cias, esta perce¢do tornou-se ainda mais com-
plexa. O estudo de Bradshaw e Howard (2019)
identificou que os atores governamentais e par-
tidos politicos estdo a adotar as plataformas de
midias sociais para difundir campanhas com
contetidos falsos, e que esse fenémeno tem cres-
cido em escala global. Tal ocorréncia foi veri-
ficada no Brasil, pafs no qual a infodemia foi
protagonizada pelo governo federal, por meio
dos seus atores centrais como o presidente



da Republica, ministros, parlamentares do
Congresso Nacional (Alcantara & Ferreira,
2020; da Lopes & Leal, 2020; Gramacho &
Turgeon, 2021).

A principal autoridade sanitdria do pais foi
um dos atores centrais da desinformacgéao, o
Ministério da Satde (MS). Com posiciona-
mento contrario as recomendacoes da OMS e da
OPAS (Organizaciéon Panamericana de Salud,
2020), o MS promoveu o uso de medicamentos
ineficazes contra a COVID-19 nos seus canais
oficiais de comunica¢do com o cidadédo (Pinto
et al., 2021; Recuero ef al., 2021). O érgao tam-
bém reduziu a transparéncia na condugdo da
pandemia, por meio do apagdo de dados acerca
dos niimeros de pessoas infetadas e de mortes.
AssociagOes entre institui¢des de ensino, pes-
quisa e grupos mididticos passaram a informar
a sociedade sobre o0 avanco do virus. O MS atra-
vessou o primeiro ano da pandemia em uma
gestdo ineficiente e opaca da crise sanitdria,
principalmente no que se referiu a prestagdo de
informagdes de interesse ptblico — dentre elas,
as orientagoes sobre prevengao (Pinto, 2021).

No caso dos brasileiros, a quem devem recor-
rer para obter informacdes verificadas sobre
o enfrentamento da pandemia? Autoridades
como OMS e OPAS produzem contetidos
em seus canais digitais nos idiomas Inglés e
Espanhol e ndo traduzem as legendas para o
portugués. A auséncia de um ator centralizador
de informacdes corretas e de transparéncia da
gestdo da crise pode abrir espago a dissemina-
¢do da desinfodemia. Esse cendrio expds um
desafio multidisciplinar as dreas da comuni-
cagdo e da sadde a partir do reconhecimento
das interferéncias da desinformacgao no direito
a comunicacdo, por conseguinte, a satide. Essa
correlagdo é possibilitada pelo prejuizo causado
no acesso as informacdes necessarias a tomada
de decisdes e projeta impactos a curto e longo
prazo.

Além das interferéncias no enfrentamento da
pandemia, é possivel apontar prejuizos no
impacto das futuras estratégias de promocao
da satide e no potencial descrédito das institui-
¢Oes de satde publica, sobretudo para atender

interesses econdmicos e politicos.
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Consideracoes finais

Este guia de boas préticas retratou um objeto
dindmico, tanto pela natureza da plataforma
analisada quanto pelas a¢des governamentais
no ambito da satde publica. Ele trouxe reco-
mendagdes elaboradas a partir de uma inves-
tigagdo em torno dos perfis de autoridades
sanitdrias nacionais no Instagram, entre 2019 e
2021. De modo geral, elas ofereceram orienta-
¢Oes sobre a abordagem da satide ptiblica em
plataformas de midias sociais, nas quais ha
possibilidade de interacdo entre os atores. De
modo especifico, essas plataformas realcam a
importancia das mensagens construidas com
énfase nas imagens.

A andlise da comunicagdo com o cidadao pelo
viés do direito a informacdo e do interesse
publico ampliou a utilidade do guia, uma
vez que esses conceitos sdo essenciais ao did-
logo realizado por atores governamentais e
pelos cidaddos (em sistemas democraticos).
Paralelamente a esse esforco, entende-se que
as sugestoes delimitadas no texto estdo sujei-
tas a amadurecerem no compasso das novas
transformacgdes que decorrem no Instagram e
na gestdo sanitdria dos respetivos governos.
Por fim, este estudo tem uma contribuicdo
que ultrapassa o seu pretenso cardter didético,
pois registrou agdes da comunicagdo publica

durante a pandemia da COVID-19 em Portugal
e no Brasil. Tais informacgdes poderdo ser rele-
vantes em andlises posteriores, que discutam
iniciativas de prevencdo no contexto de emer-
géncias sanitdrias. Elas também ofertam pistas
importantes para reconfigurar as estratégias
no ambito da comunicacdo publica da satide,
sobretudo a importancia de se estabelecer canais
de didlogo com os cidadaos durante crises.

O Instagram desfruta de um periodo de expan-
sdo em escala global. Convive, simultanea-
mente, com plataformas jd estabelecidas, como
Facebook, YouTube, Twitter, e com novas apps,
como o Tik Tok. Ao longo de uma década,
tem adotado como estratégia a incorporacao
de diferentes func¢ées dos seus concorrentes e
ampliado os modos de comunicar dentro da
aplicacdo. Esta proposta ainda tem funcionado
e foi intensificada ao longo da pandemia da
COVID-19, em 2020. Observou-se um avango
dos videos sobre as outras modalidades de ima-
gens e a maior aten¢do destinada a saide na
aplicacdo. Tais mudangas foram alavancadas
por fatores externos, mas devidamente apro-
priadas nas affordances do Instagram, em um
curto espaco de tempo. A velocidade imposta
as narrativas audiovisuais, influenciada prin-
cipalmente pelo Tik Tok, foi respondida com



o estimulo de produgdo de contetidos no reels;
as lives foram uma alternativa de comunica-
¢do apresentada pela empresa nos periodos de
distanciamento social, em particular durante o
primeiro ano da pandemia; a partir de marco
de 2020, a app informou o uso de pesquisas
instrutivas nos temas relacionados a COVID-19,
com o redirecionamento dos utilizadores para
os perfis da OMS e das autoridades nacionais.
Entretanto, a celeridade da adaptagado nos t6pi-
cos com potencial risco aos lucros néo foi seme-
lhante a verificada nas iniciativas para conter
a desinformacao sobre o virus no Instagram.

Buscou-se ilustrar como os governos de
Portugal e Brasil trataram a satde ptblica no
Instagram, por meio da andlise dos contet-
dos dos dois perfis. Os dois paises utilizaram
o Instagram enquanto canal oficial de comu-
nicacdo com os cidadados. Entre 2019 e 2020,
ambos destacaram temas relevantes nos planos
nacionais de promocao da satide e, a partir da
pandemia da COVID-19, essa agenda incluiu
temas relativos a gestdo da crise. Houve uma
mudanga significativa nas abordagens e a pan-
demia foi um ponto de inflexdo para os dois
perfis. Apés margo de 2020, Portugal ampliou e
qualificou o uso do Instagram para uma maior
aproximagao dos utentes. J4 no Brasil, notou-se
um retrocesso no uso da plataforma, que culmi-
nou no predominio de uma abordagem insti-
tucional em detrimento das informacdes sobre
saide. Houve um distanciamento do perfil dos
interesses da sociedade e uma supervalorizagdo
da agenda politica do governo federal.

O governo portugués usou o Instagram para
dar visibilidade a parte dos temas relevantes
no seu Plano Nacional de Satde (PNS). Entre

2019 e marco de 2020 foram evidenciados t6pi-
cos sobre prevengdo, como a alimentagdo sau-
dével, e a agenda de satide da OMS. Temas
relacionados as principais causas de morte da
populagdo, como cancro e doencas cardiacas,
foram negligenciados. Destaca-se que, apesar
do dominio do ptublico jovem na plataforma,
é relevante educar diferentes audiéncias sobre
tais questdes, uma vez que cada geragdo pre-
cisa ser informada sobre essas doencas e como
preveni-las. A partir de abril de 2020, o perfil
inseriu contetidos explicativos sobre o novo
coronavirus e o seu impacto nas rotinas das
pessoas (doméstica, nos ambientes de traba-
lho e hospitalar).

O SNS administrou a crise alinhado a OMS
e priorizou a divulgacdo de dados cientifi-
cos. Notou-se a presenca dessa perspetiva
no contetdo do @sns_pt. Apoiado no avango
do conhecimento cientifico, o perfil atualizou
informacdes e sensibilizou a populacdo acerca
do uso da méscara, da adesdo a vacina contra o
novo virus e sobre as medidas preventivas ap6s
os periodos do desconfinamento. Esses escla-
recimentos foram passados por meio de posts
sobre prevencao, promocao da satide e institu-
cionais. Todavia, esse contetido foi direcionado
de forma genérica, sem adaptagdo aos diferen-
tes publicos e suas demandas especificas.

Entre 2019 e marco de 2020, o perfil do MS equi-
librou contetidos relevantes a Politica Nacional
de Promogao da Satide do Brasil e os conteti-
dos institucionais — com destaque a figura dos
respetivos ministros da satide. Assim como
0 SNS, o MS seguiu a agenda da OMS para
temas de satdde. Porém, aprofundou-se mais
na adaptagdo dos temas ao cendrio brasileiro.



Ap6s o antincio da crise sanitdria, o perfil reo-
rientou sua producdo para divulgar a¢ées do
governo federal no enfrentamento da pande-
mia, opondo-se as informagdes sobre satide
publica. O governo brasileiro ndo se alinhou a
OMS e adotou posturas contrdrias as recomen-
dagdes vigentes na gestdo da pandemia. Isso foi
diretamente refletido no @minsaude, quando
se averiguou a atuagdo do MS como ator de
desinformacédo sobre o novo coronavirus. Posts
sobre a recomendagdo de tratamento precoce e
o uso de medicamentos sem eficécia cientifica
comprovada contra o virus exemplificaram tal
ocorréncia. Acrescenta-se que o principal perfil
de satde ptblica do pais também reduziu, sig-
nificativamente, a transparéncia de dados sobre
a crise e as orientagdes acerca da prevencao e
da promogéo da satide no cendrio pandémico.

Apesar dessa divergéncia marcante, esse olhar
comparado também foi marcado por semelhan-
¢as, pois nos dois paises houve dificuldade na
construgdo da comunicacdo com os cidadaos.
Trés pontos principais exemplificaram esse
aspeto: a falta de interacdo com os utilizado-
res nos comentdrios feitos nos posts; a falta de
acessibilidade dos contetdos, sobretudo os
audiovisuais —isso limitou o alcance pleno das
mensagens; e a falta de segmentacdo do con-
tedado diante da amplitude dos grupos sociais.
Essas lacunas sdo falhas estratégicas e podem
ser revisadas em um planeamento que inclua o
cidaddo enquanto protagonista nesse processo
comunicativo.

A falta de interacdo e de acessibilidade deman-
dam uma intervencdo urgente dos dois gover-
nos, pois podem impactar no direito do cida-
d&do no acesso a comunicagdo e no acesso a

informagao sobre satide. A segmentagdo de
contetido é uma estratégia a ser adotada em
médio prazo e tem como potencial consequén-
cia a ampliagdo de publico dos perfis. Pode ser
articulada por meio de parcerias institucionais
(autoridades sanitérias, entidades de classes
profissionais e outros atores da sociedade civil),
ONGs e, também, com influenciadores digitais.
Essa segmentacdo também deve considerar as
diferencgas geograficas, sociais e econdmicas nos
territérios afetados.

As recomendagdes direcionadas neste guia
visam ampliar a equidade do acesso a informa-
¢do e, também, a satde da populacdo afetada
pela comunicacdo governamental no Instagram.
No ambito sanitdrio, equidade significa uma
justica social em satide, ou seja, busca equipa-
rar as chances de acesso a sadde de grupos que
historicamente sdo desfavorecidos (Braveman,
2014). No ambito da comunicagdo, a busca por
equidade procura reduzir as assimetrias entre
os direitos dos cidaddos a comunicacdo e as
agOes dos proprietdrios ou controladores dos
grupos mididticos (nacionais, regionais e inter-
nacionais). Isso implica reconhecer o direito dos
cidaddos em receber, produzir e trocar informa-
¢oes (inclusive sobre satide) e de emitir opinido
(acerca das demandas de satide e da gestdo do
governo).

Defende-se que o processo de busca por equi-
dade nessas duas dreas, nomeadamente na sua
interface com a comunicacgdo e satide publica,
afeta tanto os atores governamentais envolvi-
dos nessa comunicagdo quanto os atores pri-
vados, proprietdrios das plataformas que sele-
cionam e distribuem essas informagdes. Apesar
de operarem em légicas distintas, esses dois



segmentos precisam ser abordados em con-
junto, pois a estrutura organizacional da satide
publica abrange tanto as atividades empreen-
didas dentro da estrutura formal do governo
quanto os esfor¢os associados de organizac¢des
privadas, voluntdrias e individuos (Schneider,
2017). Isso implica responsabilidades aos ato-
res publicos e privados envolvidos nesse pro-
cesso, que busca ampliar a garantia dos direitos
a comunicac¢do e a saude dos cidadaos.

Ao enfatizar as autoridades sanitdrias e o
Instagram, delimita-se que o Estado tem o dever
de promover a transparéncia ativa de dados de
interesse ptblico —sobretudo durante uma crise
sanitdria global; a regulacdo das midias (nesse
caso, implica a regulagdo dos negdcios das pla-
taformas digitais internacionais em territério
nacional) e da publicidade digital (Gabarron
et al., 2021; Posetti & Bontcheva, 2020); o esti-
mulo e suporte as iniciativas dos veiculos alter-
nativos, particularmente aqueles elaborados
no contexto comunitario; e o apoio a criagao
de politicas publicas que estimulem a litera-
cia midiética e a literacia em satide (Article 19,
2020; Muratova, Grizzle, & Mirzakhmedova,
2019; Potter, 2020).

No que se refere ao Instagram, ele deveria
adotar mais transparéncia sobre a légica algo-
ritmica relacionada aos temas de interesse
publico, principalmente os da satde; elabo-
rar estratégias de enfrentamento mais incisi-
vas quanto a desinformacgdo, particularmente
aquelas que tangenciam a satide publica; apre-
sentar ferramentas as autoridades que ampliem
o controle da vigilancia sanitdria de temas que
expdem a satide das pessoas na plataforma;
ampliar o destaque ao tema da satide ptiblica

na plataforma para além do periodo pandé-
mico; estabelecer parcerias com atores da satide
publica em diferentes escalas geogrdficas para
difundir campanhas educativas sobre o con-
sumo e a produgao de informagéo sobre satide.

Os cendrios descritos neste estudo apontam
para a urgéncia da busca por equidade no
acesso aos direitos a satide e a comunicacao.
As instabilidades politicas, sociais e econémicas
verificadas no Brasil reiteraram a importancia
do reconhecimento desses direitos pela popula-
¢do e da regulacdo detalhada dos bens e servi-
cos de interesse ptiblico, sobretudo a satide e as
midias. A desarticulacdo do governo federal no
enfrentamento da crise no territério brasileiro
vulnerabilizou ainda mais os grupos sociais
ja margeados do acesso a satde e estimulou a
desinfodemia no contexto mididtico. Politicos,
comunicadores e influenciadores digitais foram
apontados como disseminadores de desinfor-
magdo sobre a pandemia, com potencial risco
a populagdo. Esses discursos desinformati-
vos trafegaram (e foram armazenados), pre-
dominantemente, pelas redes sociais. Mesmo
ap0s criticas realizadas pela sociedade civil,
tais informagdes permaneceram disponiveis e
em circulagdo nas diferentes aplica¢des. Essa
conivéncia é grave, pois essas plataformas tém
ocupado um papel crescente enquanto fonte
de informacédo da sociedade contemporanea,
principalmente para os mais jovens e os nati-
vos digitais.

Apesar dessas tensdes entre o interesse ptiblico
e privado, evidenciadas na relagdo da comuni-
cacdo e satide no Instagram, defende-se que a
presenca dos perfis de autoridades sanitdrias
nessa plataforma é estratégica. A literatura



revisitada neste estudo aponta a eficiéncia do
Instagram enquanto ferramenta de promogao
da satde ptblica, tendo em vista o potencial
das autoridades sanitdrias se tornarem referén-
cia aos cidaddos nesses espagos —em tempos de
crise e de regularidade. Contudo, no panorama
aqui exposto verificaram-se diferentes usos
dessa plataforma. No estudo exploratério iden-
tificou-se o predominio do uso ético da plata-
forma pelas autoridades. A instrumentalizagao
foi verificada com maior frequéncia em paises
com tensdes politicas, a exemplo do Brasil e da
Venezuela.

A partir da observacdo do Brasil, tornou-se
necessdrio reiterar dois aspetos sobre a comu-
nicacdo da satde publica, nomeadamente em
situagdes de crise. O primeiro refere-se a impor-
tancia da orientacdo da ERC, na qual recomen-
da-se que as estratégias de comunicagdo envol-
vam os publicos expostos ao risco na produgdo
das mensagens e adotem uma diversidade de
canais e fontes de informacdo, com propdsito
de alcancar diferentes perfis em risco. Neste
estudo, defende-se que a comunicacgao ptblica
com enfoque sanitdrio amplie as suas estraté-
gias de alcance além dos canais governamentais
digitais (websites, apps e redes sociais) e seja
complementada por canais fora da Internet.
Isso implica estimular o fluxo dessa informagdo,
além dos canais diretamente controlados pelo
Estado, e estabelecer parcerias com diferentes
atores medidticos, como os grupos privados
(radiodifusdo e impresso) e os veiculos alterna-
tivos. Esse movimento amplia a diversidade de
atores envolvidos na produgédo de informacdes
e se torna um contraponto a negligéncia de ato-
res publicos e privados nos contextos de emer-
géncias sanitdrias. O segundo aspeto refere-se a

urgéncia de iniciativas de letramento mididtico
em sauide para a populagdo, tendo em vista que
essa habilidade de identificar, procurar, pro-
duzir e incorporar informagdes na sua rotina
poderia reduzir o impacto da desinformacao
promovida por atores ptblicos e privados.

Concluimos este guia com uma breve reflexdo
sobre o possivel espdlio da crise da COVID-
19 para a drea da comunicagdo, com destaque
ao seu didlogo com a satdde. A comunicagdo,
em suas diferentes instancias, foi uma acéo
essencial para o enfrentamento da pandemia
da COVID-19. A comunicagao de agéncias de
sadde, governos, autoridades locais e institui-
¢bes de pesquisa com os cidaddos demandou
uma mobilizacdo dos diferentes atores medié-
ticos (empresas de midia estatais, publicos,
privados e alternativos), com atualizag¢Ges fre-
quentes. Esse movimento gerou uma abundan-
cia de informagGes e a imprensa foi uma das
instituicdes a centralizar atencdo dos cidadaos
e amediar informagdes a sociedade. Esse papel
foi tensionado também com as plataformas de
midias sociais, que escoaram diversas fontes
de desinformacéo.

Waisbord (2020) sugeriu que a pandemia ins-
tituiu uma nova ordem comunicacional no
ambito da satdde publica, desafiada pela cons-
tante atualizacdo de informagdes sobre o novo
coronavirus e o reconhecimento de incertezas.
Segundo o autor, a estratégia verticalizada de
atores governamentais, centrada na transmis-
sdo de informagdes a populagdo de forma mas-
siva, ndo contempla as novas légicas estabeleci-
das apds a pandemia, marcadas pelo excesso de
informacdes e pela polarizacdo partidaria entre
atores governamentais e satide publica. Apesar



de reconhecer a limita¢do para um progndstico,
Waisbord (2020) problematizou temas relativos
a essa nova conjuntura — a exemplo do ques-
tionamento de como comunicar a incerteza em
contextos de crescente desinformacéo.

O novo coronavirus e os seus desdobramentos
(como o imperativo do distanciamento social,
teletrabalho, etc.) também reconfiguraram
modelos produtivos dos grupos de comunica-
¢do, em resposta aos desafios impostos no pri-
meiro ano da crise. Em Portugal, destacou-se o
aumento da presenca de especialistas como fon-
tes da sadde publica para o jornalismo (Lopes,
Santos, Magalhdes & Burnay, 2021). No Brasil,
também se observou o crescimento da partici-
pacdo de especialistas (cientistas, biélogos, esta-
tisticos, profissionais de satide) na imprensa,
além de se observar a presenca da temdtica da
pandemia (e da sadde publica) em contetidos
de entretenimento (Amaral, Pereira de S4 &
Soares, 2021). No Brasil, destacou-se a forma-
¢do de um consodrcio entre grupos de comunica-
¢do para apurar e divulgar os dados referentes
aos casos de COVID-19 no pais, uma vez que o
MS reduziu a transparéncia desses indicadores.
Essas articulagdes intersectoriais de empresas
de comunicacao e atores da sociedade civil, em
ambos o0s paises, no enfrentamento a crise pode
se configurar em uma nova forma de atuagdo
das midias, sobretudo a partir do crescimento
da desinformacéo.

Também se observou o protagonismo alcan-
cado pela comunicagdo sobre a satide publica
nos mais diferentes contextos mididticos. No
primeiro ano da pandemia, esse tema esteve
presente de forma constante na agenda dos vei-
culos de Portugal e do Brasil e foi reiterado pela

participacdo de pesquisadores e profissionais
de satide como fontes necessarias a explicagdo
de temas complexos (virologia, vacina, vigilan-
cia sanitdria, etc.) para programas em diferen-
tes suportes (rddio, TV, impresso e Internet). A
visibilidade do tema da satide publica é rele-
vante e tem potencial de ampliar a literacia em
satide da populagdo. As organizagdes desse
segmento devem planear a ocupacdo desses
espagos alcangados nas midias para além da
pandemia. Essa presenca deve contemplar a
participacdo dos cidadaos, que podem expor
suas demandas e necessidades em satide. Esse
didlogo é fundamental para a formatagao de
projetos de comunicagdo e satide nos proxi-
mos anos e deve ser considerado independen-
temente da plataforma.

Este estudo teve como principal lacuna a sua
amostra, uma vez que se dedicou a andlise mais
aprofundada de dois paises, o que ndo permite
generalizagdes acerca dos dados encontrados.
Em estudo exploratério, foram observados os
perfis de autoridades dos paises na América do
Sul e da Europa, com maior destaque ao pri-
meiro grupo. Entretanto, o aprofundamento da
andlise do contetddo e do cendrio politico con-
centrou-se em Portugal e no Brasil. Esses dois
territérios pertencem a regides com diversida-
des internas, por isso recomenda-se que estudos
futuros ampliem o ndmero de paises monitori-
zados em cada drea. Outros dois aspetos rele-
vantes a agenda de pesquisa sobre a presenga
das autoridades sanitdrias em plataformas de
midias sociais diz respeito ao enfrentamento
a desinformacao e a produgado de contetido.
O enfrentamento da desinformacdo em satde
deve ser observado a partir de um prisma cola-
borativo e buscar perceber as articulagdes entre



as autoridades, as plataformas e os membros da
sociedade civil. A agenda do letramento midiéa-
tico pode compor essas estratégias de combate

a desinformagéo.

O segundo tépico diz respeito a observacdo dos
contetidos sobre satide publica nessas platafor-
mas. O destaque crescente dos videos curtos e
o avango do entretenimento diante da infor-

magdo desafia a formatacdo de contetidos de

relevancia em satide publica. Como informar e
reter a atengdo de diferentes publicos de forma
clara e com equidade? Como as autoridades
buscam efetivar o didlogo com os cidadaos nes-
ses novos espacos? Quais recursos de automati-
zagdo podem ser adotados (com eficiéncia) para
mediar o didlogo nesses canais? Essas provoca-
¢Oes serdo expandidas ao passo das inovagdes
surgidas nas plataformas e das adaptagdes das
autoridades nesses espagos dinamicos.
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