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Assim, existem orientações por meio do subtema “ações conduzidas por terceiros”, em 
que as organizações e os profissionais de saúde – devem fazer a sua parte. E, de maneira 
semelhante, o subtema “qualidade de vida” preocupa-se com os cuidados de cada 
indivíduo para evitar a contração do vírus com postagens sobre medidas preventivas e 
informações sobre diagnóstico e tratamento da Covid-19, assim como também lida com 
a saúde física e mental de crianças, adultos, idosos e até mesmo dos profissionais de 
saúde. Por fim, o tema Informativos do Estado (28,24%) abrange publicações meramente 
informativas, desde as mensagens positivas, prestando solidariedade e apoio à 
comunidade diante cenário de pandemia – grupo “mensagens de apoio” –; até 
disseminar informações concretas sobre situação do coronavírus no Brasil e mitigar as 
Fake News relacionadas a este contexto – grupo “combate à (des)informação” –. Em 
geral, observa-se que a pasta do Ministério da Saúde foi ocupada por três ministros 
diferentes durante o primeiro ano da pandemia da Covid-19: Luiz Henrique Mandetta, 
médico e político; Nelson Teich, médico e empresário; e o atual ministro, Eduardo 
Pazzuelo, general do Exército Brasileiro. Comparando as postagens do Ministério da 
Saúde em cada gestão, é possível identificar que há mudanças na estratégia de 
comunicação a cada gestão. Considerando o tema Ações do Estado, a gestão Mandetta 
tinha ênfase de demonstrar os investimentos realizados junto ao SUS para enfretamento 
à pandemia. Embora a categoria “investimentos” continue sendo importante, a ênfase 
muda para a categoria “assistência aos estados”, dentro do subtema governabilidade. 
Isso representa mudança de narrativa. Algo tipo “não basta investir no SUS, tem que estar 
junto dos Estados e municípios”. Na gestão Teich, destacou-se a categoria “estratégias de 
governo”, no qual os seus discursos traziam como mensagem principal que a prioridade 
absoluta é cuidar da vida das pessoas e, portanto, que irá reforçar a capacidade dos 
estados e municípios, e está alinhado com o discurso político. Nesse contexto, também 
surgiu a #NinguémFicaPraTrás que perdurou nas postagens do MS mesmo após a saída 
do ministro. Por fim, o tema Informativos do Estado teve modificação na gestão Pazuello. 
Na categoria Informativo de casos de Covid-19 ao invés de dar continuidade na 
divulgação do quantitativo de casos confirmados, como nas gestões anteriores, 
enfatizou-se postagens com o quantitativo de pacientes salvos e em recuperação da 
doença, o qual denominou de Placar da Vida. Embora tenha se verificado uma postura 
mais otimista, várias críticas foram levantadas, especialmente por omitir informações.

5. Limitações e propostas para pesquisas futuras

Uma das limitações desta pesquisa é o fato de ter estudado apenas uma rede social. 
Pesquisas dessa natureza têm potencial para encontrar mais elementos em um estudo 
multiplataforma. Entretanto, embora seja reconhecido que o microblog Twitter é uma 
rede mais politizada, e possivelmente traria riqueza aos resultados encontrados; na fase 
exploratória, foi identificado que as postagens na gestão Mandetta foram apagados, o 
que impediu a análise nesta rede social. Na pesquisa foi possível identificar 
descolamentos entre o marketing público e o discurso político proferido por agentes do 
Estado eleito. Esse descolamento parece ser uma forma de não colocar dentro da 
comunicação oficial as questões sensíveis que estão postas em um contexto polarizado 
fortemente alimentadas por fake news. Derivada desta evidência, uma proposta de 
pesquisa posterior seria avaliar a posição/omissão da comunicação do Estado em 
relação a discussões políticas e suas consequências. Novas evidências podem ser obtidas 
tanto no campo do marketing prático como na inter-relação entre os domínios do 
marketing público e político enquanto teorias.

novo coronavírus, a presente pesquisa teve como objetivo analizar como o Ministério da 
Saúde tem lançado mão do marketing na rede social Instagram para fins de lidar com a 
Covid-19.

3. Metodologia e fontes

A pesquisa buscou verificar como o marketing público tem sido desenvolvido pelo 
Ministério da Saúde na rede social Instagram para o enfrentamento da pandemia 
decorrente do novo coronavírus. Caracterizou-se como método qualitativo, ainda que 
com apoio de análise estatística descritiva em sua fase exploratória. Ao considerar a 
questão de pesquisa, a abordagem foi indutiva, uma vez que os significados (categorias) 
emergiram dos dados conforme foram coletados. O início da coleta das postagens foi a 
partir daquelas publicadas no dia 03 de fevereiro de 2020, data em que o governo 
brasileiro declarou Emergência em Saúde Pública de Importância Nacional (ESPIN) em 
decorrência da Infecção Humana pelo novo Coronavírus (Brasil, 2020a). Ao considerar a 
saturação da amostra teórica, uma vez que a adição de novas postagens não 
acrescentava mais em conteúdo, finalizou-se a coleta nas postagens do dia 15 de junho. 
Esse período resultou em 133 dias com 432 publicações do Ministério da Saúde no 
Instagram relacionadas à Covid-19. Para a interpretação dos dados coletados, 
utilizou-se o método de análise de conteúdo hermenêutica-dialética. Este método 
possibilitou, portanto, analisar a complexidade inerente ao fenômeno social, político e 
territorial caracterizado como a Covid-19 no Brasil, de modo a verificar como o 
Ministério da Saúde tem se posicionado em mídia digital diante deste contexto. Para isso, 
conforme os dados foram sendo familiarizados, houve a geração de códigos iniciais 
para cada postagem e, posteriormente, agrupados em categorias que levaram a 
formação de temas abrangentes.

4. Resultados principal da pesquisa 

As 432 postagens do Ministério da Saúde (unidades de registro) relacionadas ao novo 
coronavírus levaram à formação de 127 códigos, os quais foram agrupados resultando 
na formação de 11 categorias: Assistência aos estados; Cuidados gerais com a saúde; 
Estratégias de governo; Informativo casos de Covid-19; Investimentos, Mensagens de 
alerta; Mobilizações sociais; Motivação e solidariedade; Orientações aos profissionais de 
saúde; Orientações às organizações; Reuniões. O maior esforço de comunicação do 
Ministério da Saúde no combate ao Covid-19, foi em Investimentos, que buscou divulgar 
essas informações em seis tipos de investimentos: materiais e equipamentos, logística, 
recursos humanos, estrutura física, ciência e tecnología e recursos financeiros. O grupo 
Cuidados gerais com a saúde destacou-se na sensibilização para tomada de medidas 
preventivas, enfatizando-se o distanciamento social e o uso de máscaras. A categoria de 
Informativo de casos de Covid-19 também foi evidente, cuja finalidade é apresentar o 
quantitativo de pessoas infectadas, bem como aquelas que já se recuperaram ou foram 
à óbito em decorrência do agravamento da doença. Ao agrupar as categorias a nível de 
temas, foi possível identificar três grandes temas.  O tema Ações do Estado (41,9%) 
abrange a divulgação de todas as ações tomadas pelo Ministério da Saúde para o 
enfrentamento à pandemia. É composto pelo subtema “planejamento e gestão pública” 
(postagens sobre as atividades realizadas pelo órgão para lidar com a pandemia) e 
“governabilidade” (postagens que representam reuniões e envolvimento com outros 
agentes públicos). Em segundo lugar, o tema Prescrições do Estado (29,86%) busca 
conduzir o público em geral na colaboração durante o processo de enfrentamento à 
pandemia. Medidas de prevenção ao contágio, por exemplo, são fundamentais a fim de 
evitar a propagação da doença e, consequentemente, o colapso do sistema de saúde. 

como na inter-relação entre os domínios do marketing público e político enquanto 
teorias.

Palavras-chave: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

ABSTRACT
The present study aimed to analyze how the Ministry of Health (MS) uses marketing on the 
social network Instagram to face Covid-19. The research method was qualitative with the 
support of descriptive analyzes in the exploratory phase. The research strategy was based 
on hermeneutic-dialectical content analysis. 432 posts were collected on the Ministry of 
Health profile on Instagram, which were grouped according to their similarities, forming 
11 categories. As a result, by grouping at the level of themes, three themes were obtained 
that are in convergence with the tools of public marketing in order to allow greater 
approximation between the State and society in the face of this pandemic scenario: State 
Actions, State Prescriptions and State Information. These themes allow the construction 
and strengthening of public branding in order to influence the stakeholders' perception of 
the quality of the services provided. Comparing the communications adopted by each of 
the administrations of the Ministry of Health, there was an attempt to use strategies to 
support the political discourse, as well as the detachment between the political discourse 
and the o�cial communications produced. New evidence can be obtained both in the 
field of practical marketing and in the interrelation between the domains of public and 
political marketing as theories.

Keywords: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

1. Apresentação do tema objeto de estudo

Fake news foram instrumentos massivos de propagação de (des)informações acerca da 
pandemia decorrente do novo coronavírus, cujos principais veículos de informação 
foram as redes sociais. Neste contexto, verifica-se a necessidade de adoção de 
estratégias para o enfrentamento da doença por meio da comunicação. Destaca-se o 
marketing público como importante mecanismo para alcançar o cidadão e aplicação 
em políticas públicas desenhadas para superar obstáculos. Diante das incertezas 
ocasionadas pela Covid-19, as estratégias de marketing público podem ser evocadas 
para conhecimento e engajamento da população, bem como para fins de transparência 
das ações promovidas nos campos político, econômico e social. Para isso, é inegável, 
portanto, a importância dos meios digitais de comunicação, como homepages ou redes 
sociais, para a consolidação do marketing público por meio do desenvolvimento de 
estratégias de mídia social. O Ministério da Saúde, além de estabelecer medidas por 
meio de documentos oficiais, tem se posicionado efetivamente em suas plataformas 
digitais, para enfrentamento da Covid-19. Dentre os canais de comunicação utilizados 
pelo Ministério da Saúde, têm-se as redes sociais, como o Twitter, Facebook e Instagram. 
Para a presente pesquisa, optou-se pelo Instagram por ser a quarta rede social mais 
utilizada no Brasil, segundo o relatório.

2. Objetivos da pesquisa 

Acredita-se que o apoio do marketing às políticas públicas seja essencial para lidarem 
com a magnitude da pandemia da Covid-19, de modo a promulgarem políticas e 
práticas sensatas por meio da disseminação da informação e estratégias de 
comunicação. Portanto, tendo como base a necessidade da veiculação de informações 
acerca de políticas públicas associadas ao enfrentamento da pandemia decorrente do 

Educação de Qualidade, pelo que o nosso trabalho contribuirá para esclarecer o 
panorama da desigualdade territorial em Portugal ao nível dos três ODS referidos.

Palavras-chave: Desigualdade(s), poder de compra, educação, saúde, Portugal.

ABSTRACT
The United Nations 2030 Agenda includes 17 Sustainable Development Goals (SDGs), and 
SDG #10 concerns the reduction of inequalities. The conceptualization of (social) 
inequality assumes di�erent contents in the bibliography, depending on the perspective of 
analysis of each author, so it is usual to use the expression in its plural form, that is, (social) 
inequalities, even because, admittedly, it is a phenomenon multidimensional. Even so, the 
set of consumption possibilities of each individual or family is a strong conditioner of the 
respective choices, as well as the relative position in the di�erent distributions, from which 
inequality is measured (in our perspective, although money does not bring happiness , 
most of the time “buys the ticket” to happiness, or, put another way, helps to deal with 
adversity). A good indicator of the set of consumption possibilities is the Per capita 
Purchasing Power Indicator. As such, focusing our attention on SDG # 10, in this article, we 
propose to carry out an analysis of the evolution of purchasing power, per capita, in 
Portugal, which will allow us to verify whether inequality, in spatial terms, has been 
decreasing or not. We also consider that inequality in terms of purchasing power also has 
a direct influence on SDGs #3 and #4, Health and Quality Education, so our work will 
contribute to clarifying the panorama of territorial inequality in Portugal at the level of the 
three SDGs referred.

Key-words: Inequalities, purchasing power, education, health, Portugal.

1. Presentación del tema objeto de estudio

A Agenda 2030 das Nações Unidas contempla 17 Objetivos para o Desenvolvimento 
Sustentável (ODS), sendo que o ODS #10 respeita à redução das desigualdades, termo 
que é utilizado na forma plural, dado tratar-se de um fenómeno multidimensional. De 
facto, Warwick-Booth (2022, p. 6) dá alguns exemplos do que pode significar 
desigualdade social (enquanto conceito abrangente que envolve desigualdades em 
várias dimensões do bem-estar), a qual respeita a diferentes posições individuais (ou de 
grupo) numa determinada distribuição, como por exemplo do rendimento, dos recursos, 
de poder, do capital social, podendo ainda referir-se a diferenças no status social, nos 
níveis de inclusão e exclusão, assim como nas vulnerabilidades de cada indivíduo em 
tempo de crise. Sobre as desigualdades sociais pode ver-se também Neckerman (2004).
Perante a tendência crescente de a oferta de cuidados de saúde e, a curto prazo também 
a oferta de educação, ser de natureza privada, por substituição daquelas de natureza 
pública, a análise dos ODS # 3 e # 4, respetivamente, Saúde e Educação de Qualidade, 
exige que a redução das desigualdades, conforme estabelecido no ODS # 10, passe pela 
redução das desigualdades nos fatores explicativos da procura de cuidados de saúde e 
de educação, nos quais, perante aquela tendência, se salienta o rendimento, ou o poder 
de compra das populações. Se assim não for, a desigualdade social será visível nas suas 
múltiplas facetas. A este propósito, refira-se que, segundo o INE (2021, p. 11), o indicador 
em análise no presente trabalho (Indicador de Poder de Compra per capita), em 2019, foi 
incluído no cálculo do Coeficiente de Ajustamento Local que pretendia refletir as 
diferenças geográficas de oferta e procura de cuidados de saúde, no âmbito do Contrato 
Programa celebrado entre as Unidades Locais de Saúde e a Administração Central do 
Sistema de Saúde (Ministério da Saúde).

Capítulo 25.
Evolução da desigualdade territorial do poder de compra 
em Portugal
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RESUMEN
La Agenda 2030 de las Naciones Unidas incluye 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS), y el ODS #10 se refiere a la reducción de las desigualdades. La conceptualización 
de desigualdad (social) asume diferentes contenidos en la bibliografía, dependiendo de 
la perspectiva de análisis de cada autor, por lo que es habitual utilizar la expresión en su 
forma plural, es decir, desigualdades (sociales), aun porque, es cierto, es un fenómeno 
multidimensional. Aun así, el conjunto de posibilidades de consumo de cada individuo o 
familia es un fuerte condicionante de las respectivas elecciones, así como la posición 
relativa en las distintas distribuciones, a partir de las cuales se mide la desigualdad (en 
nuestra perspectiva, aunque el dinero no da la felicidad, la mayoría de las veces “compra 
el billete” a la felicidad, o dicho de otro modo, ayuda a afrontar la adversidad). Un buen 
indicador del conjunto de posibilidades de consumo es el Indicador de Poder Adquisitivo 
Per cápita. Así, centrando nuestra atención en el ODS #10, en este artículo nos 
proponemos realizar un análisis de la evolución del poder adquisitivo, per cápita, en 
Portugal, que nos permitirá comprobar si la desigualdad, en términos espaciales, ha sido 
disminuyendo o no. También consideramos que la desigualdad en términos de poder 
adquisitivo también tiene una influencia directa en los ODS #3 y #4, Salud y Educación de 
Calidad, por lo que nuestro trabajo contribuirá a aclarar el panorama de la desigualdad 
territorial en Portugal a nivel de los tres ODS mencionados.

Palabras clave: Desigualdad(es), poder adquisitivo, educación, salud, Portugal.

RESUMO
A Agenda 2030 das Nações Unidas contempla 17 Objetivos para o Desenvolvimento 
Sustentável (ODS), sendo que o ODS #10 respeita à redução das desigualdades. A 
conceptualização da desigualdade (social) assume conteúdos diferentes na bibliografia, 
consoante a perspetiva de análise de cada autor, pelo que é usual utilizar a expressão na 
sua forma plural, ou seja, desigualdades (sociais), até porque, reconhecidamente, é um 
fenómeno multidimensional. Ainda assim, o conjunto das possibilidades de consumo de 
cada indivíduo ou família é um forte condicionador das respetivas escolhas, assim como 
da posição relativa nas diferentes distribuições, a partir das quais se mede a 
desigualdade (na nossa perspetiva, apesar do dinheiro não trazer felicidade, na maioria 
das vezes “compra o bilhete” para a felicidade, ou, dito de outra forma, ajuda a lidar com 
as adversidades). Um bom indicador do conjunto das possibilidades de consumo é o 
Indicador de Poder de Compra per capita. Como tal, concentrando a nossa atenção no 
ODS # 10, no presente artigo, propomos realizar uma análise da evolução do poder de 
compra, per capita, em Portugal, o que permitirá verificar se a desigualdade, em termos 
espaciais, tem vindo a diminuir ou não. Consideramos ainda que a desigualdade em 
termos do poder de compra também tem uma influência direta nos ODS #3 e #4, Saúde e 
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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo analizar cómo el Ministerio de Salud (MS) utiliza el 
marketing en la red social Instagram para enfrentar el Covid-19. El método de 
investigación fue cualitativo con apoyo de análisis descriptivos en la fase exploratoria. La 
estrategia de investigación se basó en el análisis de contenido hermenéutico-dialéctico. 
Se recopilaron 432 publicaciones en el perfil del Ministerio de Salud en Instagram, las 
cuales se agruparon según sus similitudes, formando 11 categorías. Como resultado, al 
agrupar a nivel de temas se obtuvieron tres temas que convergen con las herramientas 
del marketing público para permitir una mayor aproximación entre el Estado y la 
sociedad ante este escenario de pandemia: Acciones del Estado, Prescripciones del 
Estado e Información del Estado. Estos temas permiten la construcción y fortalecimiento 
de la marca pública para influir en la percepción de los grupos de interés sobre la 
calidad de los servicios prestados. Comparando los comunicados adoptados por cada 
una de las administraciones del Ministerio de Salud, hubo un intento de utilizar 
estrategias de apoyo al discurso político, así como el desapego entre el discurso político 
y los comunicados oficiales producidos. Se pueden obtener nuevas evidencias tanto en el 
campo del marketing práctico como en la interrelación entre los dominios del marketing 
público y político como teorías.

Palabras clave: Covid-19, Instagram, marketing público.

RESUMO
O presente estudo pretendeu analisar como o Ministério da Saúde (MS) utiliza o 
marketing na rede social Instagram para enfrentamento à Covid-19. O método de 
pesquisa foi qualitativo com apoio de análises descritivas na fase exploratória. A 
estratégia de investigação baseou-se na análise de conteúdo hermenêutica-dialética. 
Foram coletadas 432 postagens no perfil do Ministério da Saúde no Instagram, as quais 
foram agrupadas de acordo com suas semelhanças, formando 11 categorias. Como 
resultado, ao agrupar a nível de temas, obtiveram-se três temas que estão em 
convergência com as ferramentas do marketing público de modo a permitir maior 
aproximação entre o Estado e a sociedade diante desse cenário de pandemia: Ações do 
Estado, Prescrições do Estado e Informativos do Estado. Esses temas, permitem a 
construção e o fortalecimento do branding público de modo a influenciar a percepção 
dos stakeholders quanto a qualidade dos serviços prestados.  Comparando as 
comunicações adotadas por cada uma das gestões do Ministério da Saúde, verificou-se 
a tentativa de lançar mão de estratégias para apoiar o discurso político, bem como 
identificou-se o descolamento entre o discurso político e as comunicações oficiais 
produzidas.  Novas evidências podem ser obtidas tanto no campo do marketing prático 



Assim, existem orientações por meio do subtema “ações conduzidas por terceiros”, em 
que as organizações e os profissionais de saúde – devem fazer a sua parte. E, de maneira 
semelhante, o subtema “qualidade de vida” preocupa-se com os cuidados de cada 
indivíduo para evitar a contração do vírus com postagens sobre medidas preventivas e 
informações sobre diagnóstico e tratamento da Covid-19, assim como também lida com 
a saúde física e mental de crianças, adultos, idosos e até mesmo dos profissionais de 
saúde. Por fim, o tema Informativos do Estado (28,24%) abrange publicações meramente 
informativas, desde as mensagens positivas, prestando solidariedade e apoio à 
comunidade diante cenário de pandemia – grupo “mensagens de apoio” –; até 
disseminar informações concretas sobre situação do coronavírus no Brasil e mitigar as 
Fake News relacionadas a este contexto – grupo “combate à (des)informação” –. Em 
geral, observa-se que a pasta do Ministério da Saúde foi ocupada por três ministros 
diferentes durante o primeiro ano da pandemia da Covid-19: Luiz Henrique Mandetta, 
médico e político; Nelson Teich, médico e empresário; e o atual ministro, Eduardo 
Pazzuelo, general do Exército Brasileiro. Comparando as postagens do Ministério da 
Saúde em cada gestão, é possível identificar que há mudanças na estratégia de 
comunicação a cada gestão. Considerando o tema Ações do Estado, a gestão Mandetta 
tinha ênfase de demonstrar os investimentos realizados junto ao SUS para enfretamento 
à pandemia. Embora a categoria “investimentos” continue sendo importante, a ênfase 
muda para a categoria “assistência aos estados”, dentro do subtema governabilidade. 
Isso representa mudança de narrativa. Algo tipo “não basta investir no SUS, tem que estar 
junto dos Estados e municípios”. Na gestão Teich, destacou-se a categoria “estratégias de 
governo”, no qual os seus discursos traziam como mensagem principal que a prioridade 
absoluta é cuidar da vida das pessoas e, portanto, que irá reforçar a capacidade dos 
estados e municípios, e está alinhado com o discurso político. Nesse contexto, também 
surgiu a #NinguémFicaPraTrás que perdurou nas postagens do MS mesmo após a saída 
do ministro. Por fim, o tema Informativos do Estado teve modificação na gestão Pazuello. 
Na categoria Informativo de casos de Covid-19 ao invés de dar continuidade na 
divulgação do quantitativo de casos confirmados, como nas gestões anteriores, 
enfatizou-se postagens com o quantitativo de pacientes salvos e em recuperação da 
doença, o qual denominou de Placar da Vida. Embora tenha se verificado uma postura 
mais otimista, várias críticas foram levantadas, especialmente por omitir informações.

5. Limitações e propostas para pesquisas futuras

Uma das limitações desta pesquisa é o fato de ter estudado apenas uma rede social. 
Pesquisas dessa natureza têm potencial para encontrar mais elementos em um estudo 
multiplataforma. Entretanto, embora seja reconhecido que o microblog Twitter é uma 
rede mais politizada, e possivelmente traria riqueza aos resultados encontrados; na fase 
exploratória, foi identificado que as postagens na gestão Mandetta foram apagados, o 
que impediu a análise nesta rede social. Na pesquisa foi possível identificar 
descolamentos entre o marketing público e o discurso político proferido por agentes do 
Estado eleito. Esse descolamento parece ser uma forma de não colocar dentro da 
comunicação oficial as questões sensíveis que estão postas em um contexto polarizado 
fortemente alimentadas por fake news. Derivada desta evidência, uma proposta de 
pesquisa posterior seria avaliar a posição/omissão da comunicação do Estado em 
relação a discussões políticas e suas consequências. Novas evidências podem ser obtidas 
tanto no campo do marketing prático como na inter-relação entre os domínios do 
marketing público e político enquanto teorias.

novo coronavírus, a presente pesquisa teve como objetivo analizar como o Ministério da 
Saúde tem lançado mão do marketing na rede social Instagram para fins de lidar com a 
Covid-19.

3. Metodologia e fontes

A pesquisa buscou verificar como o marketing público tem sido desenvolvido pelo 
Ministério da Saúde na rede social Instagram para o enfrentamento da pandemia 
decorrente do novo coronavírus. Caracterizou-se como método qualitativo, ainda que 
com apoio de análise estatística descritiva em sua fase exploratória. Ao considerar a 
questão de pesquisa, a abordagem foi indutiva, uma vez que os significados (categorias) 
emergiram dos dados conforme foram coletados. O início da coleta das postagens foi a 
partir daquelas publicadas no dia 03 de fevereiro de 2020, data em que o governo 
brasileiro declarou Emergência em Saúde Pública de Importância Nacional (ESPIN) em 
decorrência da Infecção Humana pelo novo Coronavírus (Brasil, 2020a). Ao considerar a 
saturação da amostra teórica, uma vez que a adição de novas postagens não 
acrescentava mais em conteúdo, finalizou-se a coleta nas postagens do dia 15 de junho. 
Esse período resultou em 133 dias com 432 publicações do Ministério da Saúde no 
Instagram relacionadas à Covid-19. Para a interpretação dos dados coletados, 
utilizou-se o método de análise de conteúdo hermenêutica-dialética. Este método 
possibilitou, portanto, analisar a complexidade inerente ao fenômeno social, político e 
territorial caracterizado como a Covid-19 no Brasil, de modo a verificar como o 
Ministério da Saúde tem se posicionado em mídia digital diante deste contexto. Para isso, 
conforme os dados foram sendo familiarizados, houve a geração de códigos iniciais 
para cada postagem e, posteriormente, agrupados em categorias que levaram a 
formação de temas abrangentes.

4. Resultados principal da pesquisa 

As 432 postagens do Ministério da Saúde (unidades de registro) relacionadas ao novo 
coronavírus levaram à formação de 127 códigos, os quais foram agrupados resultando 
na formação de 11 categorias: Assistência aos estados; Cuidados gerais com a saúde; 
Estratégias de governo; Informativo casos de Covid-19; Investimentos, Mensagens de 
alerta; Mobilizações sociais; Motivação e solidariedade; Orientações aos profissionais de 
saúde; Orientações às organizações; Reuniões. O maior esforço de comunicação do 
Ministério da Saúde no combate ao Covid-19, foi em Investimentos, que buscou divulgar 
essas informações em seis tipos de investimentos: materiais e equipamentos, logística, 
recursos humanos, estrutura física, ciência e tecnología e recursos financeiros. O grupo 
Cuidados gerais com a saúde destacou-se na sensibilização para tomada de medidas 
preventivas, enfatizando-se o distanciamento social e o uso de máscaras. A categoria de 
Informativo de casos de Covid-19 também foi evidente, cuja finalidade é apresentar o 
quantitativo de pessoas infectadas, bem como aquelas que já se recuperaram ou foram 
à óbito em decorrência do agravamento da doença. Ao agrupar as categorias a nível de 
temas, foi possível identificar três grandes temas.  O tema Ações do Estado (41,9%) 
abrange a divulgação de todas as ações tomadas pelo Ministério da Saúde para o 
enfrentamento à pandemia. É composto pelo subtema “planejamento e gestão pública” 
(postagens sobre as atividades realizadas pelo órgão para lidar com a pandemia) e 
“governabilidade” (postagens que representam reuniões e envolvimento com outros 
agentes públicos). Em segundo lugar, o tema Prescrições do Estado (29,86%) busca 
conduzir o público em geral na colaboração durante o processo de enfrentamento à 
pandemia. Medidas de prevenção ao contágio, por exemplo, são fundamentais a fim de 
evitar a propagação da doença e, consequentemente, o colapso do sistema de saúde. 

como na inter-relação entre os domínios do marketing público e político enquanto 
teorias.

Palavras-chave: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

ABSTRACT
The present study aimed to analyze how the Ministry of Health (MS) uses marketing on the 
social network Instagram to face Covid-19. The research method was qualitative with the 
support of descriptive analyzes in the exploratory phase. The research strategy was based 
on hermeneutic-dialectical content analysis. 432 posts were collected on the Ministry of 
Health profile on Instagram, which were grouped according to their similarities, forming 
11 categories. As a result, by grouping at the level of themes, three themes were obtained 
that are in convergence with the tools of public marketing in order to allow greater 
approximation between the State and society in the face of this pandemic scenario: State 
Actions, State Prescriptions and State Information. These themes allow the construction 
and strengthening of public branding in order to influence the stakeholders' perception of 
the quality of the services provided. Comparing the communications adopted by each of 
the administrations of the Ministry of Health, there was an attempt to use strategies to 
support the political discourse, as well as the detachment between the political discourse 
and the o�cial communications produced. New evidence can be obtained both in the 
field of practical marketing and in the interrelation between the domains of public and 
political marketing as theories.

Keywords: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

1. Apresentação do tema objeto de estudo

Fake news foram instrumentos massivos de propagação de (des)informações acerca da 
pandemia decorrente do novo coronavírus, cujos principais veículos de informação 
foram as redes sociais. Neste contexto, verifica-se a necessidade de adoção de 
estratégias para o enfrentamento da doença por meio da comunicação. Destaca-se o 
marketing público como importante mecanismo para alcançar o cidadão e aplicação 
em políticas públicas desenhadas para superar obstáculos. Diante das incertezas 
ocasionadas pela Covid-19, as estratégias de marketing público podem ser evocadas 
para conhecimento e engajamento da população, bem como para fins de transparência 
das ações promovidas nos campos político, econômico e social. Para isso, é inegável, 
portanto, a importância dos meios digitais de comunicação, como homepages ou redes 
sociais, para a consolidação do marketing público por meio do desenvolvimento de 
estratégias de mídia social. O Ministério da Saúde, além de estabelecer medidas por 
meio de documentos oficiais, tem se posicionado efetivamente em suas plataformas 
digitais, para enfrentamento da Covid-19. Dentre os canais de comunicação utilizados 
pelo Ministério da Saúde, têm-se as redes sociais, como o Twitter, Facebook e Instagram. 
Para a presente pesquisa, optou-se pelo Instagram por ser a quarta rede social mais 
utilizada no Brasil, segundo o relatório.

2. Objetivos da pesquisa 

Acredita-se que o apoio do marketing às políticas públicas seja essencial para lidarem 
com a magnitude da pandemia da Covid-19, de modo a promulgarem políticas e 
práticas sensatas por meio da disseminação da informação e estratégias de 
comunicação. Portanto, tendo como base a necessidade da veiculação de informações 
acerca de políticas públicas associadas ao enfrentamento da pandemia decorrente do 

178

Educação de Qualidade, pelo que o nosso trabalho contribuirá para esclarecer o 
panorama da desigualdade territorial em Portugal ao nível dos três ODS referidos.
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ABSTRACT
The United Nations 2030 Agenda includes 17 Sustainable Development Goals (SDGs), and 
SDG #10 concerns the reduction of inequalities. The conceptualization of (social) 
inequality assumes di�erent contents in the bibliography, depending on the perspective of 
analysis of each author, so it is usual to use the expression in its plural form, that is, (social) 
inequalities, even because, admittedly, it is a phenomenon multidimensional. Even so, the 
set of consumption possibilities of each individual or family is a strong conditioner of the 
respective choices, as well as the relative position in the di�erent distributions, from which 
inequality is measured (in our perspective, although money does not bring happiness , 
most of the time “buys the ticket” to happiness, or, put another way, helps to deal with 
adversity). A good indicator of the set of consumption possibilities is the Per capita 
Purchasing Power Indicator. As such, focusing our attention on SDG # 10, in this article, we 
propose to carry out an analysis of the evolution of purchasing power, per capita, in 
Portugal, which will allow us to verify whether inequality, in spatial terms, has been 
decreasing or not. We also consider that inequality in terms of purchasing power also has 
a direct influence on SDGs #3 and #4, Health and Quality Education, so our work will 
contribute to clarifying the panorama of territorial inequality in Portugal at the level of the 
three SDGs referred.

Key-words: Inequalities, purchasing power, education, health, Portugal.

1. Presentación del tema objeto de estudio

A Agenda 2030 das Nações Unidas contempla 17 Objetivos para o Desenvolvimento 
Sustentável (ODS), sendo que o ODS #10 respeita à redução das desigualdades, termo 
que é utilizado na forma plural, dado tratar-se de um fenómeno multidimensional. De 
facto, Warwick-Booth (2022, p. 6) dá alguns exemplos do que pode significar 
desigualdade social (enquanto conceito abrangente que envolve desigualdades em 
várias dimensões do bem-estar), a qual respeita a diferentes posições individuais (ou de 
grupo) numa determinada distribuição, como por exemplo do rendimento, dos recursos, 
de poder, do capital social, podendo ainda referir-se a diferenças no status social, nos 
níveis de inclusão e exclusão, assim como nas vulnerabilidades de cada indivíduo em 
tempo de crise. Sobre as desigualdades sociais pode ver-se também Neckerman (2004).
Perante a tendência crescente de a oferta de cuidados de saúde e, a curto prazo também 
a oferta de educação, ser de natureza privada, por substituição daquelas de natureza 
pública, a análise dos ODS # 3 e # 4, respetivamente, Saúde e Educação de Qualidade, 
exige que a redução das desigualdades, conforme estabelecido no ODS # 10, passe pela 
redução das desigualdades nos fatores explicativos da procura de cuidados de saúde e 
de educação, nos quais, perante aquela tendência, se salienta o rendimento, ou o poder 
de compra das populações. Se assim não for, a desigualdade social será visível nas suas 
múltiplas facetas. A este propósito, refira-se que, segundo o INE (2021, p. 11), o indicador 
em análise no presente trabalho (Indicador de Poder de Compra per capita), em 2019, foi 
incluído no cálculo do Coeficiente de Ajustamento Local que pretendia refletir as 
diferenças geográficas de oferta e procura de cuidados de saúde, no âmbito do Contrato 
Programa celebrado entre as Unidades Locais de Saúde e a Administração Central do 
Sistema de Saúde (Ministério da Saúde).
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RESUMEN
La Agenda 2030 de las Naciones Unidas incluye 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS), y el ODS #10 se refiere a la reducción de las desigualdades. La conceptualización 
de desigualdad (social) asume diferentes contenidos en la bibliografía, dependiendo de 
la perspectiva de análisis de cada autor, por lo que es habitual utilizar la expresión en su 
forma plural, es decir, desigualdades (sociales), aun porque, es cierto, es un fenómeno 
multidimensional. Aun así, el conjunto de posibilidades de consumo de cada individuo o 
familia es un fuerte condicionante de las respectivas elecciones, así como la posición 
relativa en las distintas distribuciones, a partir de las cuales se mide la desigualdad (en 
nuestra perspectiva, aunque el dinero no da la felicidad, la mayoría de las veces “compra 
el billete” a la felicidad, o dicho de otro modo, ayuda a afrontar la adversidad). Un buen 
indicador del conjunto de posibilidades de consumo es el Indicador de Poder Adquisitivo 
Per cápita. Así, centrando nuestra atención en el ODS #10, en este artículo nos 
proponemos realizar un análisis de la evolución del poder adquisitivo, per cápita, en 
Portugal, que nos permitirá comprobar si la desigualdad, en términos espaciales, ha sido 
disminuyendo o no. También consideramos que la desigualdad en términos de poder 
adquisitivo también tiene una influencia directa en los ODS #3 y #4, Salud y Educación de 
Calidad, por lo que nuestro trabajo contribuirá a aclarar el panorama de la desigualdad 
territorial en Portugal a nivel de los tres ODS mencionados.
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RESUMO
A Agenda 2030 das Nações Unidas contempla 17 Objetivos para o Desenvolvimento 
Sustentável (ODS), sendo que o ODS #10 respeita à redução das desigualdades. A 
conceptualização da desigualdade (social) assume conteúdos diferentes na bibliografia, 
consoante a perspetiva de análise de cada autor, pelo que é usual utilizar a expressão na 
sua forma plural, ou seja, desigualdades (sociais), até porque, reconhecidamente, é um 
fenómeno multidimensional. Ainda assim, o conjunto das possibilidades de consumo de 
cada indivíduo ou família é um forte condicionador das respetivas escolhas, assim como 
da posição relativa nas diferentes distribuições, a partir das quais se mede a 
desigualdade (na nossa perspetiva, apesar do dinheiro não trazer felicidade, na maioria 
das vezes “compra o bilhete” para a felicidade, ou, dito de outra forma, ajuda a lidar com 
as adversidades). Um bom indicador do conjunto das possibilidades de consumo é o 
Indicador de Poder de Compra per capita. Como tal, concentrando a nossa atenção no 
ODS # 10, no presente artigo, propomos realizar uma análise da evolução do poder de 
compra, per capita, em Portugal, o que permitirá verificar se a desigualdade, em termos 
espaciais, tem vindo a diminuir ou não. Consideramos ainda que a desigualdade em 
termos do poder de compra também tem uma influência direta nos ODS #3 e #4, Saúde e 
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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo analizar cómo el Ministerio de Salud (MS) utiliza el 
marketing en la red social Instagram para enfrentar el Covid-19. El método de 
investigación fue cualitativo con apoyo de análisis descriptivos en la fase exploratoria. La 
estrategia de investigación se basó en el análisis de contenido hermenéutico-dialéctico. 
Se recopilaron 432 publicaciones en el perfil del Ministerio de Salud en Instagram, las 
cuales se agruparon según sus similitudes, formando 11 categorías. Como resultado, al 
agrupar a nivel de temas se obtuvieron tres temas que convergen con las herramientas 
del marketing público para permitir una mayor aproximación entre el Estado y la 
sociedad ante este escenario de pandemia: Acciones del Estado, Prescripciones del 
Estado e Información del Estado. Estos temas permiten la construcción y fortalecimiento 
de la marca pública para influir en la percepción de los grupos de interés sobre la 
calidad de los servicios prestados. Comparando los comunicados adoptados por cada 
una de las administraciones del Ministerio de Salud, hubo un intento de utilizar 
estrategias de apoyo al discurso político, así como el desapego entre el discurso político 
y los comunicados oficiales producidos. Se pueden obtener nuevas evidencias tanto en el 
campo del marketing práctico como en la interrelación entre los dominios del marketing 
público y político como teorías.

Palabras clave: Covid-19, Instagram, marketing público.

RESUMO
O presente estudo pretendeu analisar como o Ministério da Saúde (MS) utiliza o 
marketing na rede social Instagram para enfrentamento à Covid-19. O método de 
pesquisa foi qualitativo com apoio de análises descritivas na fase exploratória. A 
estratégia de investigação baseou-se na análise de conteúdo hermenêutica-dialética. 
Foram coletadas 432 postagens no perfil do Ministério da Saúde no Instagram, as quais 
foram agrupadas de acordo com suas semelhanças, formando 11 categorias. Como 
resultado, ao agrupar a nível de temas, obtiveram-se três temas que estão em 
convergência com as ferramentas do marketing público de modo a permitir maior 
aproximação entre o Estado e a sociedade diante desse cenário de pandemia: Ações do 
Estado, Prescrições do Estado e Informativos do Estado. Esses temas, permitem a 
construção e o fortalecimento do branding público de modo a influenciar a percepção 
dos stakeholders quanto a qualidade dos serviços prestados.  Comparando as 
comunicações adotadas por cada uma das gestões do Ministério da Saúde, verificou-se 
a tentativa de lançar mão de estratégias para apoiar o discurso político, bem como 
identificou-se o descolamento entre o discurso político e as comunicações oficiais 
produzidas.  Novas evidências podem ser obtidas tanto no campo do marketing prático 
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2. Objetivos de la Investigación

No presente trabalho pretende-se estudar, em particular, a evolução da desigualdade 
territorial (entre concelhos) relativa ao nível de vida das populações em Portugal. Como 
é sabido, é muito vasta a literatura sobre a desigualdade no rendimento, do ponto de 
vista da sua evolução, a nível nacional, e/ou da sua comparação internacional. É, no 
entanto, consideravelmente menos vasta, em relação à análise a nível das diversas 
regiões constituintes de um determinado país, o que, por vezes, resulta da inexistência de 
dados com este nível de desagregação geográfica. 

O Produto Interno Bruto per capita (PIBpc)é o indicador de utilização generalizada para 
análise das desigualdades ao nível do bem-estar das populações e eventual 
convergência (ou divergência) do nível de vida das populações, inclusive por parte da 
União Europeia. Mas o PIBpc é um indicador de produção e não propriamente do nível 
de vida ou poder de compra da população, o que é particularmente importante quando 
se pretende analisar a desigualdade entre territórios geográficos. De facto, o território 
(local) de produção pode não coincidir com o território de residência dos fatores 
produtivos, nomeadamente dos trabalhadores que contribuem para a produção e que 
vão receber parte do rendimento gerado na produção (Guerreiro, 2014). 

Um bom indicador do nível de vida das populações em cada território é o rendimento 
disponível per capita (Blanchet & Lenseigne, 2019), mas como em Portugal não dispomos 
desta informação por concelho, consideramos o Indicador de Poder de Compra per 
capita para estudar a evolução da desigualdade entre os municípios portugueses, o qual 
é um indicador compósito e permite também, em parte, refletir o carater 
multidimensional da desigualdade. 

Com a análise da evolução do Indicador de Poder de Compra per capita por concelho 
pretende-se analisar a evolução da desigualdade territorial ao nível dos recursos das 
famílias para satisfazerem as suas necessidades e aumentarem o seu bem-estar, e, 
portanto, a evolução da desigualdade territorial ao nível do bem-estar.

Em particular no que diz respeito ao poder de compra, destaca-se o estudo de Choi et al. 
(2020), o qual detetou um aumento da desigualdade nos valores deste indicador para um 
conjunto de cidades norte-americanas, o qual se terá devido às diferentes formas de 
reação destas zonas citadinas face a choques na produtividade a nível nacional, em 
resultado de uma maior, ou menor, preponderância de mão-de-obra especializada. Por 
outro lado, Berght & Nilson (2014) chamaram a atenção que um acréscimo na 
desigualdade no rendimento pode, se associado com uma redução (relativa) do preço 
dos bens inferiores, se associar a um aumento (relativo) do poder de compra das classes 
mais pobres.

3. Metodología y fuentes

Serão utilizados métodos de análise espacial, nomeadamente os tradicionalmente 
considerados em econometria espacial.

Os dados usados neste trabalho correspondem ao indicador do Poder de Compra Per 
Capita (IPCPC), por municípios de Portugal, para os anos de 1993, 2000, 2002, 2007, 2009, 
2011, 2013, 2015, 2017 e 2019.  A sua fonte é a PORDATA 
(https://www.pordata.pt/Municipios/Poder+de+compra+per+capita-118; acedido em 14 
de Abril de 2022).

Assim, existem orientações por meio do subtema “ações conduzidas por terceiros”, em 
que as organizações e os profissionais de saúde – devem fazer a sua parte. E, de maneira 
semelhante, o subtema “qualidade de vida” preocupa-se com os cuidados de cada 
indivíduo para evitar a contração do vírus com postagens sobre medidas preventivas e 
informações sobre diagnóstico e tratamento da Covid-19, assim como também lida com 
a saúde física e mental de crianças, adultos, idosos e até mesmo dos profissionais de 
saúde. Por fim, o tema Informativos do Estado (28,24%) abrange publicações meramente 
informativas, desde as mensagens positivas, prestando solidariedade e apoio à 
comunidade diante cenário de pandemia – grupo “mensagens de apoio” –; até 
disseminar informações concretas sobre situação do coronavírus no Brasil e mitigar as 
Fake News relacionadas a este contexto – grupo “combate à (des)informação” –. Em 
geral, observa-se que a pasta do Ministério da Saúde foi ocupada por três ministros 
diferentes durante o primeiro ano da pandemia da Covid-19: Luiz Henrique Mandetta, 
médico e político; Nelson Teich, médico e empresário; e o atual ministro, Eduardo 
Pazzuelo, general do Exército Brasileiro. Comparando as postagens do Ministério da 
Saúde em cada gestão, é possível identificar que há mudanças na estratégia de 
comunicação a cada gestão. Considerando o tema Ações do Estado, a gestão Mandetta 
tinha ênfase de demonstrar os investimentos realizados junto ao SUS para enfretamento 
à pandemia. Embora a categoria “investimentos” continue sendo importante, a ênfase 
muda para a categoria “assistência aos estados”, dentro do subtema governabilidade. 
Isso representa mudança de narrativa. Algo tipo “não basta investir no SUS, tem que estar 
junto dos Estados e municípios”. Na gestão Teich, destacou-se a categoria “estratégias de 
governo”, no qual os seus discursos traziam como mensagem principal que a prioridade 
absoluta é cuidar da vida das pessoas e, portanto, que irá reforçar a capacidade dos 
estados e municípios, e está alinhado com o discurso político. Nesse contexto, também 
surgiu a #NinguémFicaPraTrás que perdurou nas postagens do MS mesmo após a saída 
do ministro. Por fim, o tema Informativos do Estado teve modificação na gestão Pazuello. 
Na categoria Informativo de casos de Covid-19 ao invés de dar continuidade na 
divulgação do quantitativo de casos confirmados, como nas gestões anteriores, 
enfatizou-se postagens com o quantitativo de pacientes salvos e em recuperação da 
doença, o qual denominou de Placar da Vida. Embora tenha se verificado uma postura 
mais otimista, várias críticas foram levantadas, especialmente por omitir informações.

5. Limitações e propostas para pesquisas futuras

Uma das limitações desta pesquisa é o fato de ter estudado apenas uma rede social. 
Pesquisas dessa natureza têm potencial para encontrar mais elementos em um estudo 
multiplataforma. Entretanto, embora seja reconhecido que o microblog Twitter é uma 
rede mais politizada, e possivelmente traria riqueza aos resultados encontrados; na fase 
exploratória, foi identificado que as postagens na gestão Mandetta foram apagados, o 
que impediu a análise nesta rede social. Na pesquisa foi possível identificar 
descolamentos entre o marketing público e o discurso político proferido por agentes do 
Estado eleito. Esse descolamento parece ser uma forma de não colocar dentro da 
comunicação oficial as questões sensíveis que estão postas em um contexto polarizado 
fortemente alimentadas por fake news. Derivada desta evidência, uma proposta de 
pesquisa posterior seria avaliar a posição/omissão da comunicação do Estado em 
relação a discussões políticas e suas consequências. Novas evidências podem ser obtidas 
tanto no campo do marketing prático como na inter-relação entre os domínios do 
marketing público e político enquanto teorias.

novo coronavírus, a presente pesquisa teve como objetivo analizar como o Ministério da 
Saúde tem lançado mão do marketing na rede social Instagram para fins de lidar com a 
Covid-19.

3. Metodologia e fontes

A pesquisa buscou verificar como o marketing público tem sido desenvolvido pelo 
Ministério da Saúde na rede social Instagram para o enfrentamento da pandemia 
decorrente do novo coronavírus. Caracterizou-se como método qualitativo, ainda que 
com apoio de análise estatística descritiva em sua fase exploratória. Ao considerar a 
questão de pesquisa, a abordagem foi indutiva, uma vez que os significados (categorias) 
emergiram dos dados conforme foram coletados. O início da coleta das postagens foi a 
partir daquelas publicadas no dia 03 de fevereiro de 2020, data em que o governo 
brasileiro declarou Emergência em Saúde Pública de Importância Nacional (ESPIN) em 
decorrência da Infecção Humana pelo novo Coronavírus (Brasil, 2020a). Ao considerar a 
saturação da amostra teórica, uma vez que a adição de novas postagens não 
acrescentava mais em conteúdo, finalizou-se a coleta nas postagens do dia 15 de junho. 
Esse período resultou em 133 dias com 432 publicações do Ministério da Saúde no 
Instagram relacionadas à Covid-19. Para a interpretação dos dados coletados, 
utilizou-se o método de análise de conteúdo hermenêutica-dialética. Este método 
possibilitou, portanto, analisar a complexidade inerente ao fenômeno social, político e 
territorial caracterizado como a Covid-19 no Brasil, de modo a verificar como o 
Ministério da Saúde tem se posicionado em mídia digital diante deste contexto. Para isso, 
conforme os dados foram sendo familiarizados, houve a geração de códigos iniciais 
para cada postagem e, posteriormente, agrupados em categorias que levaram a 
formação de temas abrangentes.

4. Resultados principal da pesquisa 

As 432 postagens do Ministério da Saúde (unidades de registro) relacionadas ao novo 
coronavírus levaram à formação de 127 códigos, os quais foram agrupados resultando 
na formação de 11 categorias: Assistência aos estados; Cuidados gerais com a saúde; 
Estratégias de governo; Informativo casos de Covid-19; Investimentos, Mensagens de 
alerta; Mobilizações sociais; Motivação e solidariedade; Orientações aos profissionais de 
saúde; Orientações às organizações; Reuniões. O maior esforço de comunicação do 
Ministério da Saúde no combate ao Covid-19, foi em Investimentos, que buscou divulgar 
essas informações em seis tipos de investimentos: materiais e equipamentos, logística, 
recursos humanos, estrutura física, ciência e tecnología e recursos financeiros. O grupo 
Cuidados gerais com a saúde destacou-se na sensibilização para tomada de medidas 
preventivas, enfatizando-se o distanciamento social e o uso de máscaras. A categoria de 
Informativo de casos de Covid-19 também foi evidente, cuja finalidade é apresentar o 
quantitativo de pessoas infectadas, bem como aquelas que já se recuperaram ou foram 
à óbito em decorrência do agravamento da doença. Ao agrupar as categorias a nível de 
temas, foi possível identificar três grandes temas.  O tema Ações do Estado (41,9%) 
abrange a divulgação de todas as ações tomadas pelo Ministério da Saúde para o 
enfrentamento à pandemia. É composto pelo subtema “planejamento e gestão pública” 
(postagens sobre as atividades realizadas pelo órgão para lidar com a pandemia) e 
“governabilidade” (postagens que representam reuniões e envolvimento com outros 
agentes públicos). Em segundo lugar, o tema Prescrições do Estado (29,86%) busca 
conduzir o público em geral na colaboração durante o processo de enfrentamento à 
pandemia. Medidas de prevenção ao contágio, por exemplo, são fundamentais a fim de 
evitar a propagação da doença e, consequentemente, o colapso do sistema de saúde. 

como na inter-relação entre os domínios do marketing público e político enquanto 
teorias.
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ABSTRACT
The present study aimed to analyze how the Ministry of Health (MS) uses marketing on the 
social network Instagram to face Covid-19. The research method was qualitative with the 
support of descriptive analyzes in the exploratory phase. The research strategy was based 
on hermeneutic-dialectical content analysis. 432 posts were collected on the Ministry of 
Health profile on Instagram, which were grouped according to their similarities, forming 
11 categories. As a result, by grouping at the level of themes, three themes were obtained 
that are in convergence with the tools of public marketing in order to allow greater 
approximation between the State and society in the face of this pandemic scenario: State 
Actions, State Prescriptions and State Information. These themes allow the construction 
and strengthening of public branding in order to influence the stakeholders' perception of 
the quality of the services provided. Comparing the communications adopted by each of 
the administrations of the Ministry of Health, there was an attempt to use strategies to 
support the political discourse, as well as the detachment between the political discourse 
and the o�cial communications produced. New evidence can be obtained both in the 
field of practical marketing and in the interrelation between the domains of public and 
political marketing as theories.

Keywords: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

1. Apresentação do tema objeto de estudo

Fake news foram instrumentos massivos de propagação de (des)informações acerca da 
pandemia decorrente do novo coronavírus, cujos principais veículos de informação 
foram as redes sociais. Neste contexto, verifica-se a necessidade de adoção de 
estratégias para o enfrentamento da doença por meio da comunicação. Destaca-se o 
marketing público como importante mecanismo para alcançar o cidadão e aplicação 
em políticas públicas desenhadas para superar obstáculos. Diante das incertezas 
ocasionadas pela Covid-19, as estratégias de marketing público podem ser evocadas 
para conhecimento e engajamento da população, bem como para fins de transparência 
das ações promovidas nos campos político, econômico e social. Para isso, é inegável, 
portanto, a importância dos meios digitais de comunicação, como homepages ou redes 
sociais, para a consolidação do marketing público por meio do desenvolvimento de 
estratégias de mídia social. O Ministério da Saúde, além de estabelecer medidas por 
meio de documentos oficiais, tem se posicionado efetivamente em suas plataformas 
digitais, para enfrentamento da Covid-19. Dentre os canais de comunicação utilizados 
pelo Ministério da Saúde, têm-se as redes sociais, como o Twitter, Facebook e Instagram. 
Para a presente pesquisa, optou-se pelo Instagram por ser a quarta rede social mais 
utilizada no Brasil, segundo o relatório.

2. Objetivos da pesquisa 

Acredita-se que o apoio do marketing às políticas públicas seja essencial para lidarem 
com a magnitude da pandemia da Covid-19, de modo a promulgarem políticas e 
práticas sensatas por meio da disseminação da informação e estratégias de 
comunicação. Portanto, tendo como base a necessidade da veiculação de informações 
acerca de políticas públicas associadas ao enfrentamento da pandemia decorrente do 

Educação de Qualidade, pelo que o nosso trabalho contribuirá para esclarecer o 
panorama da desigualdade territorial em Portugal ao nível dos três ODS referidos.
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ABSTRACT
The United Nations 2030 Agenda includes 17 Sustainable Development Goals (SDGs), and 
SDG #10 concerns the reduction of inequalities. The conceptualization of (social) 
inequality assumes di�erent contents in the bibliography, depending on the perspective of 
analysis of each author, so it is usual to use the expression in its plural form, that is, (social) 
inequalities, even because, admittedly, it is a phenomenon multidimensional. Even so, the 
set of consumption possibilities of each individual or family is a strong conditioner of the 
respective choices, as well as the relative position in the di�erent distributions, from which 
inequality is measured (in our perspective, although money does not bring happiness , 
most of the time “buys the ticket” to happiness, or, put another way, helps to deal with 
adversity). A good indicator of the set of consumption possibilities is the Per capita 
Purchasing Power Indicator. As such, focusing our attention on SDG # 10, in this article, we 
propose to carry out an analysis of the evolution of purchasing power, per capita, in 
Portugal, which will allow us to verify whether inequality, in spatial terms, has been 
decreasing or not. We also consider that inequality in terms of purchasing power also has 
a direct influence on SDGs #3 and #4, Health and Quality Education, so our work will 
contribute to clarifying the panorama of territorial inequality in Portugal at the level of the 
three SDGs referred.

Key-words: Inequalities, purchasing power, education, health, Portugal.

1. Presentación del tema objeto de estudio

A Agenda 2030 das Nações Unidas contempla 17 Objetivos para o Desenvolvimento 
Sustentável (ODS), sendo que o ODS #10 respeita à redução das desigualdades, termo 
que é utilizado na forma plural, dado tratar-se de um fenómeno multidimensional. De 
facto, Warwick-Booth (2022, p. 6) dá alguns exemplos do que pode significar 
desigualdade social (enquanto conceito abrangente que envolve desigualdades em 
várias dimensões do bem-estar), a qual respeita a diferentes posições individuais (ou de 
grupo) numa determinada distribuição, como por exemplo do rendimento, dos recursos, 
de poder, do capital social, podendo ainda referir-se a diferenças no status social, nos 
níveis de inclusão e exclusão, assim como nas vulnerabilidades de cada indivíduo em 
tempo de crise. Sobre as desigualdades sociais pode ver-se também Neckerman (2004).
Perante a tendência crescente de a oferta de cuidados de saúde e, a curto prazo também 
a oferta de educação, ser de natureza privada, por substituição daquelas de natureza 
pública, a análise dos ODS # 3 e # 4, respetivamente, Saúde e Educação de Qualidade, 
exige que a redução das desigualdades, conforme estabelecido no ODS # 10, passe pela 
redução das desigualdades nos fatores explicativos da procura de cuidados de saúde e 
de educação, nos quais, perante aquela tendência, se salienta o rendimento, ou o poder 
de compra das populações. Se assim não for, a desigualdade social será visível nas suas 
múltiplas facetas. A este propósito, refira-se que, segundo o INE (2021, p. 11), o indicador 
em análise no presente trabalho (Indicador de Poder de Compra per capita), em 2019, foi 
incluído no cálculo do Coeficiente de Ajustamento Local que pretendia refletir as 
diferenças geográficas de oferta e procura de cuidados de saúde, no âmbito do Contrato 
Programa celebrado entre as Unidades Locais de Saúde e a Administração Central do 
Sistema de Saúde (Ministério da Saúde).
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RESUMEN
La Agenda 2030 de las Naciones Unidas incluye 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS), y el ODS #10 se refiere a la reducción de las desigualdades. La conceptualización 
de desigualdad (social) asume diferentes contenidos en la bibliografía, dependiendo de 
la perspectiva de análisis de cada autor, por lo que es habitual utilizar la expresión en su 
forma plural, es decir, desigualdades (sociales), aun porque, es cierto, es un fenómeno 
multidimensional. Aun así, el conjunto de posibilidades de consumo de cada individuo o 
familia es un fuerte condicionante de las respectivas elecciones, así como la posición 
relativa en las distintas distribuciones, a partir de las cuales se mide la desigualdad (en 
nuestra perspectiva, aunque el dinero no da la felicidad, la mayoría de las veces “compra 
el billete” a la felicidad, o dicho de otro modo, ayuda a afrontar la adversidad). Un buen 
indicador del conjunto de posibilidades de consumo es el Indicador de Poder Adquisitivo 
Per cápita. Así, centrando nuestra atención en el ODS #10, en este artículo nos 
proponemos realizar un análisis de la evolución del poder adquisitivo, per cápita, en 
Portugal, que nos permitirá comprobar si la desigualdad, en términos espaciales, ha sido 
disminuyendo o no. También consideramos que la desigualdad en términos de poder 
adquisitivo también tiene una influencia directa en los ODS #3 y #4, Salud y Educación de 
Calidad, por lo que nuestro trabajo contribuirá a aclarar el panorama de la desigualdad 
territorial en Portugal a nivel de los tres ODS mencionados.
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RESUMO
A Agenda 2030 das Nações Unidas contempla 17 Objetivos para o Desenvolvimento 
Sustentável (ODS), sendo que o ODS #10 respeita à redução das desigualdades. A 
conceptualização da desigualdade (social) assume conteúdos diferentes na bibliografia, 
consoante a perspetiva de análise de cada autor, pelo que é usual utilizar a expressão na 
sua forma plural, ou seja, desigualdades (sociais), até porque, reconhecidamente, é um 
fenómeno multidimensional. Ainda assim, o conjunto das possibilidades de consumo de 
cada indivíduo ou família é um forte condicionador das respetivas escolhas, assim como 
da posição relativa nas diferentes distribuições, a partir das quais se mede a 
desigualdade (na nossa perspetiva, apesar do dinheiro não trazer felicidade, na maioria 
das vezes “compra o bilhete” para a felicidade, ou, dito de outra forma, ajuda a lidar com 
as adversidades). Um bom indicador do conjunto das possibilidades de consumo é o 
Indicador de Poder de Compra per capita. Como tal, concentrando a nossa atenção no 
ODS # 10, no presente artigo, propomos realizar uma análise da evolução do poder de 
compra, per capita, em Portugal, o que permitirá verificar se a desigualdade, em termos 
espaciais, tem vindo a diminuir ou não. Consideramos ainda que a desigualdade em 
termos do poder de compra também tem uma influência direta nos ODS #3 e #4, Saúde e 
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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo analizar cómo el Ministerio de Salud (MS) utiliza el 
marketing en la red social Instagram para enfrentar el Covid-19. El método de 
investigación fue cualitativo con apoyo de análisis descriptivos en la fase exploratoria. La 
estrategia de investigación se basó en el análisis de contenido hermenéutico-dialéctico. 
Se recopilaron 432 publicaciones en el perfil del Ministerio de Salud en Instagram, las 
cuales se agruparon según sus similitudes, formando 11 categorías. Como resultado, al 
agrupar a nivel de temas se obtuvieron tres temas que convergen con las herramientas 
del marketing público para permitir una mayor aproximación entre el Estado y la 
sociedad ante este escenario de pandemia: Acciones del Estado, Prescripciones del 
Estado e Información del Estado. Estos temas permiten la construcción y fortalecimiento 
de la marca pública para influir en la percepción de los grupos de interés sobre la 
calidad de los servicios prestados. Comparando los comunicados adoptados por cada 
una de las administraciones del Ministerio de Salud, hubo un intento de utilizar 
estrategias de apoyo al discurso político, así como el desapego entre el discurso político 
y los comunicados oficiales producidos. Se pueden obtener nuevas evidencias tanto en el 
campo del marketing práctico como en la interrelación entre los dominios del marketing 
público y político como teorías.

Palabras clave: Covid-19, Instagram, marketing público.

RESUMO
O presente estudo pretendeu analisar como o Ministério da Saúde (MS) utiliza o 
marketing na rede social Instagram para enfrentamento à Covid-19. O método de 
pesquisa foi qualitativo com apoio de análises descritivas na fase exploratória. A 
estratégia de investigação baseou-se na análise de conteúdo hermenêutica-dialética. 
Foram coletadas 432 postagens no perfil do Ministério da Saúde no Instagram, as quais 
foram agrupadas de acordo com suas semelhanças, formando 11 categorias. Como 
resultado, ao agrupar a nível de temas, obtiveram-se três temas que estão em 
convergência com as ferramentas do marketing público de modo a permitir maior 
aproximação entre o Estado e a sociedade diante desse cenário de pandemia: Ações do 
Estado, Prescrições do Estado e Informativos do Estado. Esses temas, permitem a 
construção e o fortalecimento do branding público de modo a influenciar a percepção 
dos stakeholders quanto a qualidade dos serviços prestados.  Comparando as 
comunicações adotadas por cada uma das gestões do Ministério da Saúde, verificou-se 
a tentativa de lançar mão de estratégias para apoiar o discurso político, bem como 
identificou-se o descolamento entre o discurso político e as comunicações oficiais 
produzidas.  Novas evidências podem ser obtidas tanto no campo do marketing prático 



A forte inércia na evolução dos valores do IPCpc que caracterizou Portugal é 
acompanhada por um enviesamento à esquerda da distribuição dos valores do poder 
de compra, confirmando que a maior parte dos concelhos portugueses apresenta um 
valor do poder de compra per capita inferior a 100, o que indicia a existência de uma 
desigualdade persistente na distribuição regional do poder de compra. Este facto pode 
ser aferido através da análise dos ‘boxplot’, os quais mostram que houve, em termos 
gerais, uma ligeira melhoria no que diz respeito à aproximação ao valor de referência e 
uma ligeira melhoria, também, na dispersão dos valores.

Para uma melhor explicação do que atrás foi referido, exige-se que se proceda a uma 
verdadeira análise espacial da distribuição dos valores do poder de compra. De facto, a 
inércia que atrás se referiu poderá ser o resultado de um processo de círculo vicioso em 
que os municípios menos/mais favorecidos se encontram na vizinhança de outros 
também menos/mais favorecidos, o que reforça a situação, por via de efeitos de difusão 
espacial menos/mais favoráveis.

No que diz respeito à distribuição espacial do poder de compra, os concelhos 
correspondentes ao percentil 99% encontram-se localizados nas grandes áreas 
metropolitanas (de Lisboa e do Porto), sendo também em torno destas áreas 
(particularmente a de Lisboa), mas também no concelho de Coimbra, em parte do 
Algarve e nalguns concelhos sede de distrito que se situam aqueles cujo poder de compra 
se situa entre os percentis 90% a 99%. Destaca-se também que, em termos gerais, as 
regiões do interior norte de Portugal continental e alguns concelhos das regiões 
autónomas (em particular da Madeira), apresentam os percentis mais baixos (inferiores 
a 10%).

A existência de clusters espaciais, no que diz respeito à distribuição do poder de compra, 
mostra a essência do problema com o qual as políticas de coesão territorial se têm 
confrontado, o qual, estando longe de estar resolvido, se associa à existência de uma 
desigualdade persistente. De facto, a existência de concelhos cujo poder de compra se 
encontra acima da média, tendo na sua vizinhança outros com as mesmas 
características, resulta numa persistência desta posição privilegiada, segundo uma 
lógica de círculo virtuoso. Por outro lado, a existência de concelhos cujo poder de 
compra se encontra abaixo da média, tendo na sua vizinhança outros com as mesmas 
características, resulta numa persistência desta posição desfavorecida, segundo uma 
lógica de círculo vicioso.

Em termos formalizados, do ponto de vista da econometria espacial, o que atrás foi dito, 
pode ser aferido pelo grau de auto-correlação espacial, por via, por exemplo do 
chamado, I de Moran. De facto, verifica-se a existência de uma auto-correlação espacial 

Assim, existem orientações por meio do subtema “ações conduzidas por terceiros”, em 
que as organizações e os profissionais de saúde – devem fazer a sua parte. E, de maneira 
semelhante, o subtema “qualidade de vida” preocupa-se com os cuidados de cada 
indivíduo para evitar a contração do vírus com postagens sobre medidas preventivas e 
informações sobre diagnóstico e tratamento da Covid-19, assim como também lida com 
a saúde física e mental de crianças, adultos, idosos e até mesmo dos profissionais de 
saúde. Por fim, o tema Informativos do Estado (28,24%) abrange publicações meramente 
informativas, desde as mensagens positivas, prestando solidariedade e apoio à 
comunidade diante cenário de pandemia – grupo “mensagens de apoio” –; até 
disseminar informações concretas sobre situação do coronavírus no Brasil e mitigar as 
Fake News relacionadas a este contexto – grupo “combate à (des)informação” –. Em 
geral, observa-se que a pasta do Ministério da Saúde foi ocupada por três ministros 
diferentes durante o primeiro ano da pandemia da Covid-19: Luiz Henrique Mandetta, 
médico e político; Nelson Teich, médico e empresário; e o atual ministro, Eduardo 
Pazzuelo, general do Exército Brasileiro. Comparando as postagens do Ministério da 
Saúde em cada gestão, é possível identificar que há mudanças na estratégia de 
comunicação a cada gestão. Considerando o tema Ações do Estado, a gestão Mandetta 
tinha ênfase de demonstrar os investimentos realizados junto ao SUS para enfretamento 
à pandemia. Embora a categoria “investimentos” continue sendo importante, a ênfase 
muda para a categoria “assistência aos estados”, dentro do subtema governabilidade. 
Isso representa mudança de narrativa. Algo tipo “não basta investir no SUS, tem que estar 
junto dos Estados e municípios”. Na gestão Teich, destacou-se a categoria “estratégias de 
governo”, no qual os seus discursos traziam como mensagem principal que a prioridade 
absoluta é cuidar da vida das pessoas e, portanto, que irá reforçar a capacidade dos 
estados e municípios, e está alinhado com o discurso político. Nesse contexto, também 
surgiu a #NinguémFicaPraTrás que perdurou nas postagens do MS mesmo após a saída 
do ministro. Por fim, o tema Informativos do Estado teve modificação na gestão Pazuello. 
Na categoria Informativo de casos de Covid-19 ao invés de dar continuidade na 
divulgação do quantitativo de casos confirmados, como nas gestões anteriores, 
enfatizou-se postagens com o quantitativo de pacientes salvos e em recuperação da 
doença, o qual denominou de Placar da Vida. Embora tenha se verificado uma postura 
mais otimista, várias críticas foram levantadas, especialmente por omitir informações.

5. Limitações e propostas para pesquisas futuras

Uma das limitações desta pesquisa é o fato de ter estudado apenas uma rede social. 
Pesquisas dessa natureza têm potencial para encontrar mais elementos em um estudo 
multiplataforma. Entretanto, embora seja reconhecido que o microblog Twitter é uma 
rede mais politizada, e possivelmente traria riqueza aos resultados encontrados; na fase 
exploratória, foi identificado que as postagens na gestão Mandetta foram apagados, o 
que impediu a análise nesta rede social. Na pesquisa foi possível identificar 
descolamentos entre o marketing público e o discurso político proferido por agentes do 
Estado eleito. Esse descolamento parece ser uma forma de não colocar dentro da 
comunicação oficial as questões sensíveis que estão postas em um contexto polarizado 
fortemente alimentadas por fake news. Derivada desta evidência, uma proposta de 
pesquisa posterior seria avaliar a posição/omissão da comunicação do Estado em 
relação a discussões políticas e suas consequências. Novas evidências podem ser obtidas 
tanto no campo do marketing prático como na inter-relação entre os domínios do 
marketing público e político enquanto teorias.

novo coronavírus, a presente pesquisa teve como objetivo analizar como o Ministério da 
Saúde tem lançado mão do marketing na rede social Instagram para fins de lidar com a 
Covid-19.

3. Metodologia e fontes

A pesquisa buscou verificar como o marketing público tem sido desenvolvido pelo 
Ministério da Saúde na rede social Instagram para o enfrentamento da pandemia 
decorrente do novo coronavírus. Caracterizou-se como método qualitativo, ainda que 
com apoio de análise estatística descritiva em sua fase exploratória. Ao considerar a 
questão de pesquisa, a abordagem foi indutiva, uma vez que os significados (categorias) 
emergiram dos dados conforme foram coletados. O início da coleta das postagens foi a 
partir daquelas publicadas no dia 03 de fevereiro de 2020, data em que o governo 
brasileiro declarou Emergência em Saúde Pública de Importância Nacional (ESPIN) em 
decorrência da Infecção Humana pelo novo Coronavírus (Brasil, 2020a). Ao considerar a 
saturação da amostra teórica, uma vez que a adição de novas postagens não 
acrescentava mais em conteúdo, finalizou-se a coleta nas postagens do dia 15 de junho. 
Esse período resultou em 133 dias com 432 publicações do Ministério da Saúde no 
Instagram relacionadas à Covid-19. Para a interpretação dos dados coletados, 
utilizou-se o método de análise de conteúdo hermenêutica-dialética. Este método 
possibilitou, portanto, analisar a complexidade inerente ao fenômeno social, político e 
territorial caracterizado como a Covid-19 no Brasil, de modo a verificar como o 
Ministério da Saúde tem se posicionado em mídia digital diante deste contexto. Para isso, 
conforme os dados foram sendo familiarizados, houve a geração de códigos iniciais 
para cada postagem e, posteriormente, agrupados em categorias que levaram a 
formação de temas abrangentes.

4. Resultados principal da pesquisa 

As 432 postagens do Ministério da Saúde (unidades de registro) relacionadas ao novo 
coronavírus levaram à formação de 127 códigos, os quais foram agrupados resultando 
na formação de 11 categorias: Assistência aos estados; Cuidados gerais com a saúde; 
Estratégias de governo; Informativo casos de Covid-19; Investimentos, Mensagens de 
alerta; Mobilizações sociais; Motivação e solidariedade; Orientações aos profissionais de 
saúde; Orientações às organizações; Reuniões. O maior esforço de comunicação do 
Ministério da Saúde no combate ao Covid-19, foi em Investimentos, que buscou divulgar 
essas informações em seis tipos de investimentos: materiais e equipamentos, logística, 
recursos humanos, estrutura física, ciência e tecnología e recursos financeiros. O grupo 
Cuidados gerais com a saúde destacou-se na sensibilização para tomada de medidas 
preventivas, enfatizando-se o distanciamento social e o uso de máscaras. A categoria de 
Informativo de casos de Covid-19 também foi evidente, cuja finalidade é apresentar o 
quantitativo de pessoas infectadas, bem como aquelas que já se recuperaram ou foram 
à óbito em decorrência do agravamento da doença. Ao agrupar as categorias a nível de 
temas, foi possível identificar três grandes temas.  O tema Ações do Estado (41,9%) 
abrange a divulgação de todas as ações tomadas pelo Ministério da Saúde para o 
enfrentamento à pandemia. É composto pelo subtema “planejamento e gestão pública” 
(postagens sobre as atividades realizadas pelo órgão para lidar com a pandemia) e 
“governabilidade” (postagens que representam reuniões e envolvimento com outros 
agentes públicos). Em segundo lugar, o tema Prescrições do Estado (29,86%) busca 
conduzir o público em geral na colaboração durante o processo de enfrentamento à 
pandemia. Medidas de prevenção ao contágio, por exemplo, são fundamentais a fim de 
evitar a propagação da doença e, consequentemente, o colapso do sistema de saúde. 

como na inter-relação entre os domínios do marketing público e político enquanto 
teorias.
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ABSTRACT
The present study aimed to analyze how the Ministry of Health (MS) uses marketing on the 
social network Instagram to face Covid-19. The research method was qualitative with the 
support of descriptive analyzes in the exploratory phase. The research strategy was based 
on hermeneutic-dialectical content analysis. 432 posts were collected on the Ministry of 
Health profile on Instagram, which were grouped according to their similarities, forming 
11 categories. As a result, by grouping at the level of themes, three themes were obtained 
that are in convergence with the tools of public marketing in order to allow greater 
approximation between the State and society in the face of this pandemic scenario: State 
Actions, State Prescriptions and State Information. These themes allow the construction 
and strengthening of public branding in order to influence the stakeholders' perception of 
the quality of the services provided. Comparing the communications adopted by each of 
the administrations of the Ministry of Health, there was an attempt to use strategies to 
support the political discourse, as well as the detachment between the political discourse 
and the o�cial communications produced. New evidence can be obtained both in the 
field of practical marketing and in the interrelation between the domains of public and 
political marketing as theories.

Keywords: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

1. Apresentação do tema objeto de estudo

Fake news foram instrumentos massivos de propagação de (des)informações acerca da 
pandemia decorrente do novo coronavírus, cujos principais veículos de informação 
foram as redes sociais. Neste contexto, verifica-se a necessidade de adoção de 
estratégias para o enfrentamento da doença por meio da comunicação. Destaca-se o 
marketing público como importante mecanismo para alcançar o cidadão e aplicação 
em políticas públicas desenhadas para superar obstáculos. Diante das incertezas 
ocasionadas pela Covid-19, as estratégias de marketing público podem ser evocadas 
para conhecimento e engajamento da população, bem como para fins de transparência 
das ações promovidas nos campos político, econômico e social. Para isso, é inegável, 
portanto, a importância dos meios digitais de comunicação, como homepages ou redes 
sociais, para a consolidação do marketing público por meio do desenvolvimento de 
estratégias de mídia social. O Ministério da Saúde, além de estabelecer medidas por 
meio de documentos oficiais, tem se posicionado efetivamente em suas plataformas 
digitais, para enfrentamento da Covid-19. Dentre os canais de comunicação utilizados 
pelo Ministério da Saúde, têm-se as redes sociais, como o Twitter, Facebook e Instagram. 
Para a presente pesquisa, optou-se pelo Instagram por ser a quarta rede social mais 
utilizada no Brasil, segundo o relatório.

2. Objetivos da pesquisa 

Acredita-se que o apoio do marketing às políticas públicas seja essencial para lidarem 
com a magnitude da pandemia da Covid-19, de modo a promulgarem políticas e 
práticas sensatas por meio da disseminação da informação e estratégias de 
comunicação. Portanto, tendo como base a necessidade da veiculação de informações 
acerca de políticas públicas associadas ao enfrentamento da pandemia decorrente do 

positiva entre os valores do poder de compra concelhios e os correspondentes aos 
concelhos vizinhos, a qual se manteve relativamente estável (0.342, em 2000, e 0,522 em 
2002) em durante todo o período em análise (1993-2019).

5. Limitaciones y propuestas para futuras Investigaciónes

Neste trabalho foi possível concluir que existe uma desigualdade, com um elevado grau 
de inércia, na distribuição espacial do poder de compra per capita, a nível concelhio. 
Naturalmente, esta desigualdade gerará outro género de desigualdades, por exemplo, 
no acesso à educação e à saúde.

Em termos de lição de política, julga-se evidente poder-se questionar o sucesso das 
políticas de coesão territorial, as quais, pelo tempo já decorrido após a sua aplicação, 
deveriam ter dado origem a melhores resultados, no que diz respeito à diminuição das 
desigualdades espaciais. 

Este trabalho apresenta, obviamente, limitações, desde logo o facto de considerar um 
único indicador para aferir as desigualdades espaciais. Em termos metodológicos, 
apresenta também a limitação de não se ter considerado um indicador de desigualdade 
que tenha em conta o espaço, tal como o coeficiente de Gini espacial (Rey & Smith, 2013). 
Tal poderá ser considerado em trabalhos futuros.
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O Indicador de Poder de Compra per capita (IPCpc) é apenas um dos indicadores 
disponibilizados pelo Estudo do Poder de Compra Concelhio (EPCC) , uma operação 
estatística do Instituto Nacional de Estatística (INE)  que tem por objetivo complementar a 
informação das Contas Regionais disponível apenas para as regiões (NUTSII e 
eventualmente NUTS III para alguns indicadores), com informação à escala municipal, a 
qual permite caracterizar os concelhos em termos do poder de compra e inferir acerca 
do bem-estar material da população (INE, 2021).

Em particular, o IPCpc “pretende traduzir o poder de compra manifestado 
quotidianamente, em termos per capita, nos diferentes municípios ou regiões, tendo por 
referência o valor nacional” (INE, 2021, p. 5), recorrendo para tal a um modelo de análise 
fatorial em componentes principais, com base num conjunto de informação primária 
proveniente de fontes administrativas e operações estatísticas desenvolvidas no contexto 
do Sistema Estatístico Nacional. De facto, como se refere em INE (2021, p. 5), a utilização 
de um modelo de análise fatorial permite “captar as diferentes dimensões do fenómeno 
em análise – neste caso, o poder de compra manifestado nos municípios”. Acresce que o 
EPCC tem uma periodicidade bienal e abrange todos os municípios do país.

Conforme se lê em INE (2001, pp. 19-20), o IPCpc é obtido a partir de uma transformação 
linear que consiste em assegurar que o IPCpc tem o valor 100 para o país (média 
ponderada pelo peso demográfico dos municípios) e ao qual se atribui um coeficiente de 
variação igual ao de uma variável convencionalmente escolhida (neste caso, o 
rendimento bruto declarado para efeitos de IRS per capita com um coeficiente de 
variação de 0,230), em relação à qual se presume uma elasticidade relativamente ao 
poder de compra sensivelmente unitária. Finalmente, o valor do IPCpc para cada 
concelho ou município resulta da aplicação da seguinte fórmula de cálculo:

39 Para os anos de 1993 e 2000 existem alguns municípios para os quais não existem dados, dada a reformulação concelhia 
que viria a ter lugar.
40 Além do IPCpc, o EPCC disponibiliza mais dois indicadores, a Percentagem de Poder de Compra (PPC) e o Fator 
Dinamismo Relativo (FDR).
41 Com exceção das edições de 2004 e 2005, as quais foram desenvolvidas em parceria com a Faculdade de Economia da 
Universidade de Coimbra.

Donde:
      corresponde ao valor do IPCpc no município i após a transformação linear.
   é o valor do fator comum correspondente ao IPCpc, no município i, como é 
proposto pela análise fatorial.
     é o peso da população do município i no total do país.
    corresponde ao coeficiente de variação determinado exogenamente.

f

4. Resultados principales de la investigación

Considerando um gráfico de dispersão dos valores do IPCpc, para o ano mais antigo e 
mais recente, i.e. 1993 e 2019, pode concluir-se que:
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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo analizar cómo el Ministerio de Salud (MS) utiliza el 
marketing en la red social Instagram para enfrentar el Covid-19. El método de 
investigación fue cualitativo con apoyo de análisis descriptivos en la fase exploratoria. La 
estrategia de investigación se basó en el análisis de contenido hermenéutico-dialéctico. 
Se recopilaron 432 publicaciones en el perfil del Ministerio de Salud en Instagram, las 
cuales se agruparon según sus similitudes, formando 11 categorías. Como resultado, al 
agrupar a nivel de temas se obtuvieron tres temas que convergen con las herramientas 
del marketing público para permitir una mayor aproximación entre el Estado y la 
sociedad ante este escenario de pandemia: Acciones del Estado, Prescripciones del 
Estado e Información del Estado. Estos temas permiten la construcción y fortalecimiento 
de la marca pública para influir en la percepción de los grupos de interés sobre la 
calidad de los servicios prestados. Comparando los comunicados adoptados por cada 
una de las administraciones del Ministerio de Salud, hubo un intento de utilizar 
estrategias de apoyo al discurso político, así como el desapego entre el discurso político 
y los comunicados oficiales producidos. Se pueden obtener nuevas evidencias tanto en el 
campo del marketing práctico como en la interrelación entre los dominios del marketing 
público y político como teorías.
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RESUMO
O presente estudo pretendeu analisar como o Ministério da Saúde (MS) utiliza o 
marketing na rede social Instagram para enfrentamento à Covid-19. O método de 
pesquisa foi qualitativo com apoio de análises descritivas na fase exploratória. A 
estratégia de investigação baseou-se na análise de conteúdo hermenêutica-dialética. 
Foram coletadas 432 postagens no perfil do Ministério da Saúde no Instagram, as quais 
foram agrupadas de acordo com suas semelhanças, formando 11 categorias. Como 
resultado, ao agrupar a nível de temas, obtiveram-se três temas que estão em 
convergência com as ferramentas do marketing público de modo a permitir maior 
aproximação entre o Estado e a sociedade diante desse cenário de pandemia: Ações do 
Estado, Prescrições do Estado e Informativos do Estado. Esses temas, permitem a 
construção e o fortalecimento do branding público de modo a influenciar a percepção 
dos stakeholders quanto a qualidade dos serviços prestados.  Comparando as 
comunicações adotadas por cada uma das gestões do Ministério da Saúde, verificou-se 
a tentativa de lançar mão de estratégias para apoiar o discurso político, bem como 
identificou-se o descolamento entre o discurso político e as comunicações oficiais 
produzidas.  Novas evidências podem ser obtidas tanto no campo do marketing prático 



181

A forte inércia na evolução dos valores do IPCpc que caracterizou Portugal é 
acompanhada por um enviesamento à esquerda da distribuição dos valores do poder 
de compra, confirmando que a maior parte dos concelhos portugueses apresenta um 
valor do poder de compra per capita inferior a 100, o que indicia a existência de uma 
desigualdade persistente na distribuição regional do poder de compra. Este facto pode 
ser aferido através da análise dos ‘boxplot’, os quais mostram que houve, em termos 
gerais, uma ligeira melhoria no que diz respeito à aproximação ao valor de referência e 
uma ligeira melhoria, também, na dispersão dos valores.

Para uma melhor explicação do que atrás foi referido, exige-se que se proceda a uma 
verdadeira análise espacial da distribuição dos valores do poder de compra. De facto, a 
inércia que atrás se referiu poderá ser o resultado de um processo de círculo vicioso em 
que os municípios menos/mais favorecidos se encontram na vizinhança de outros 
também menos/mais favorecidos, o que reforça a situação, por via de efeitos de difusão 
espacial menos/mais favoráveis.

No que diz respeito à distribuição espacial do poder de compra, os concelhos 
correspondentes ao percentil 99% encontram-se localizados nas grandes áreas 
metropolitanas (de Lisboa e do Porto), sendo também em torno destas áreas 
(particularmente a de Lisboa), mas também no concelho de Coimbra, em parte do 
Algarve e nalguns concelhos sede de distrito que se situam aqueles cujo poder de compra 
se situa entre os percentis 90% a 99%. Destaca-se também que, em termos gerais, as 
regiões do interior norte de Portugal continental e alguns concelhos das regiões 
autónomas (em particular da Madeira), apresentam os percentis mais baixos (inferiores 
a 10%).

A existência de clusters espaciais, no que diz respeito à distribuição do poder de compra, 
mostra a essência do problema com o qual as políticas de coesão territorial se têm 
confrontado, o qual, estando longe de estar resolvido, se associa à existência de uma 
desigualdade persistente. De facto, a existência de concelhos cujo poder de compra se 
encontra acima da média, tendo na sua vizinhança outros com as mesmas 
características, resulta numa persistência desta posição privilegiada, segundo uma 
lógica de círculo virtuoso. Por outro lado, a existência de concelhos cujo poder de 
compra se encontra abaixo da média, tendo na sua vizinhança outros com as mesmas 
características, resulta numa persistência desta posição desfavorecida, segundo uma 
lógica de círculo vicioso.

Em termos formalizados, do ponto de vista da econometria espacial, o que atrás foi dito, 
pode ser aferido pelo grau de auto-correlação espacial, por via, por exemplo do 
chamado, I de Moran. De facto, verifica-se a existência de uma auto-correlação espacial 

Assim, existem orientações por meio do subtema “ações conduzidas por terceiros”, em 
que as organizações e os profissionais de saúde – devem fazer a sua parte. E, de maneira 
semelhante, o subtema “qualidade de vida” preocupa-se com os cuidados de cada 
indivíduo para evitar a contração do vírus com postagens sobre medidas preventivas e 
informações sobre diagnóstico e tratamento da Covid-19, assim como também lida com 
a saúde física e mental de crianças, adultos, idosos e até mesmo dos profissionais de 
saúde. Por fim, o tema Informativos do Estado (28,24%) abrange publicações meramente 
informativas, desde as mensagens positivas, prestando solidariedade e apoio à 
comunidade diante cenário de pandemia – grupo “mensagens de apoio” –; até 
disseminar informações concretas sobre situação do coronavírus no Brasil e mitigar as 
Fake News relacionadas a este contexto – grupo “combate à (des)informação” –. Em 
geral, observa-se que a pasta do Ministério da Saúde foi ocupada por três ministros 
diferentes durante o primeiro ano da pandemia da Covid-19: Luiz Henrique Mandetta, 
médico e político; Nelson Teich, médico e empresário; e o atual ministro, Eduardo 
Pazzuelo, general do Exército Brasileiro. Comparando as postagens do Ministério da 
Saúde em cada gestão, é possível identificar que há mudanças na estratégia de 
comunicação a cada gestão. Considerando o tema Ações do Estado, a gestão Mandetta 
tinha ênfase de demonstrar os investimentos realizados junto ao SUS para enfretamento 
à pandemia. Embora a categoria “investimentos” continue sendo importante, a ênfase 
muda para a categoria “assistência aos estados”, dentro do subtema governabilidade. 
Isso representa mudança de narrativa. Algo tipo “não basta investir no SUS, tem que estar 
junto dos Estados e municípios”. Na gestão Teich, destacou-se a categoria “estratégias de 
governo”, no qual os seus discursos traziam como mensagem principal que a prioridade 
absoluta é cuidar da vida das pessoas e, portanto, que irá reforçar a capacidade dos 
estados e municípios, e está alinhado com o discurso político. Nesse contexto, também 
surgiu a #NinguémFicaPraTrás que perdurou nas postagens do MS mesmo após a saída 
do ministro. Por fim, o tema Informativos do Estado teve modificação na gestão Pazuello. 
Na categoria Informativo de casos de Covid-19 ao invés de dar continuidade na 
divulgação do quantitativo de casos confirmados, como nas gestões anteriores, 
enfatizou-se postagens com o quantitativo de pacientes salvos e em recuperação da 
doença, o qual denominou de Placar da Vida. Embora tenha se verificado uma postura 
mais otimista, várias críticas foram levantadas, especialmente por omitir informações.

5. Limitações e propostas para pesquisas futuras

Uma das limitações desta pesquisa é o fato de ter estudado apenas uma rede social. 
Pesquisas dessa natureza têm potencial para encontrar mais elementos em um estudo 
multiplataforma. Entretanto, embora seja reconhecido que o microblog Twitter é uma 
rede mais politizada, e possivelmente traria riqueza aos resultados encontrados; na fase 
exploratória, foi identificado que as postagens na gestão Mandetta foram apagados, o 
que impediu a análise nesta rede social. Na pesquisa foi possível identificar 
descolamentos entre o marketing público e o discurso político proferido por agentes do 
Estado eleito. Esse descolamento parece ser uma forma de não colocar dentro da 
comunicação oficial as questões sensíveis que estão postas em um contexto polarizado 
fortemente alimentadas por fake news. Derivada desta evidência, uma proposta de 
pesquisa posterior seria avaliar a posição/omissão da comunicação do Estado em 
relação a discussões políticas e suas consequências. Novas evidências podem ser obtidas 
tanto no campo do marketing prático como na inter-relação entre os domínios do 
marketing público e político enquanto teorias.

novo coronavírus, a presente pesquisa teve como objetivo analizar como o Ministério da 
Saúde tem lançado mão do marketing na rede social Instagram para fins de lidar com a 
Covid-19.

3. Metodologia e fontes

A pesquisa buscou verificar como o marketing público tem sido desenvolvido pelo 
Ministério da Saúde na rede social Instagram para o enfrentamento da pandemia 
decorrente do novo coronavírus. Caracterizou-se como método qualitativo, ainda que 
com apoio de análise estatística descritiva em sua fase exploratória. Ao considerar a 
questão de pesquisa, a abordagem foi indutiva, uma vez que os significados (categorias) 
emergiram dos dados conforme foram coletados. O início da coleta das postagens foi a 
partir daquelas publicadas no dia 03 de fevereiro de 2020, data em que o governo 
brasileiro declarou Emergência em Saúde Pública de Importância Nacional (ESPIN) em 
decorrência da Infecção Humana pelo novo Coronavírus (Brasil, 2020a). Ao considerar a 
saturação da amostra teórica, uma vez que a adição de novas postagens não 
acrescentava mais em conteúdo, finalizou-se a coleta nas postagens do dia 15 de junho. 
Esse período resultou em 133 dias com 432 publicações do Ministério da Saúde no 
Instagram relacionadas à Covid-19. Para a interpretação dos dados coletados, 
utilizou-se o método de análise de conteúdo hermenêutica-dialética. Este método 
possibilitou, portanto, analisar a complexidade inerente ao fenômeno social, político e 
territorial caracterizado como a Covid-19 no Brasil, de modo a verificar como o 
Ministério da Saúde tem se posicionado em mídia digital diante deste contexto. Para isso, 
conforme os dados foram sendo familiarizados, houve a geração de códigos iniciais 
para cada postagem e, posteriormente, agrupados em categorias que levaram a 
formação de temas abrangentes.

4. Resultados principal da pesquisa 

As 432 postagens do Ministério da Saúde (unidades de registro) relacionadas ao novo 
coronavírus levaram à formação de 127 códigos, os quais foram agrupados resultando 
na formação de 11 categorias: Assistência aos estados; Cuidados gerais com a saúde; 
Estratégias de governo; Informativo casos de Covid-19; Investimentos, Mensagens de 
alerta; Mobilizações sociais; Motivação e solidariedade; Orientações aos profissionais de 
saúde; Orientações às organizações; Reuniões. O maior esforço de comunicação do 
Ministério da Saúde no combate ao Covid-19, foi em Investimentos, que buscou divulgar 
essas informações em seis tipos de investimentos: materiais e equipamentos, logística, 
recursos humanos, estrutura física, ciência e tecnología e recursos financeiros. O grupo 
Cuidados gerais com a saúde destacou-se na sensibilização para tomada de medidas 
preventivas, enfatizando-se o distanciamento social e o uso de máscaras. A categoria de 
Informativo de casos de Covid-19 também foi evidente, cuja finalidade é apresentar o 
quantitativo de pessoas infectadas, bem como aquelas que já se recuperaram ou foram 
à óbito em decorrência do agravamento da doença. Ao agrupar as categorias a nível de 
temas, foi possível identificar três grandes temas.  O tema Ações do Estado (41,9%) 
abrange a divulgação de todas as ações tomadas pelo Ministério da Saúde para o 
enfrentamento à pandemia. É composto pelo subtema “planejamento e gestão pública” 
(postagens sobre as atividades realizadas pelo órgão para lidar com a pandemia) e 
“governabilidade” (postagens que representam reuniões e envolvimento com outros 
agentes públicos). Em segundo lugar, o tema Prescrições do Estado (29,86%) busca 
conduzir o público em geral na colaboração durante o processo de enfrentamento à 
pandemia. Medidas de prevenção ao contágio, por exemplo, são fundamentais a fim de 
evitar a propagação da doença e, consequentemente, o colapso do sistema de saúde. 

como na inter-relação entre os domínios do marketing público e político enquanto 
teorias.
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The present study aimed to analyze how the Ministry of Health (MS) uses marketing on the 
social network Instagram to face Covid-19. The research method was qualitative with the 
support of descriptive analyzes in the exploratory phase. The research strategy was based 
on hermeneutic-dialectical content analysis. 432 posts were collected on the Ministry of 
Health profile on Instagram, which were grouped according to their similarities, forming 
11 categories. As a result, by grouping at the level of themes, three themes were obtained 
that are in convergence with the tools of public marketing in order to allow greater 
approximation between the State and society in the face of this pandemic scenario: State 
Actions, State Prescriptions and State Information. These themes allow the construction 
and strengthening of public branding in order to influence the stakeholders' perception of 
the quality of the services provided. Comparing the communications adopted by each of 
the administrations of the Ministry of Health, there was an attempt to use strategies to 
support the political discourse, as well as the detachment between the political discourse 
and the o�cial communications produced. New evidence can be obtained both in the 
field of practical marketing and in the interrelation between the domains of public and 
political marketing as theories.
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1. Apresentação do tema objeto de estudo

Fake news foram instrumentos massivos de propagação de (des)informações acerca da 
pandemia decorrente do novo coronavírus, cujos principais veículos de informação 
foram as redes sociais. Neste contexto, verifica-se a necessidade de adoção de 
estratégias para o enfrentamento da doença por meio da comunicação. Destaca-se o 
marketing público como importante mecanismo para alcançar o cidadão e aplicação 
em políticas públicas desenhadas para superar obstáculos. Diante das incertezas 
ocasionadas pela Covid-19, as estratégias de marketing público podem ser evocadas 
para conhecimento e engajamento da população, bem como para fins de transparência 
das ações promovidas nos campos político, econômico e social. Para isso, é inegável, 
portanto, a importância dos meios digitais de comunicação, como homepages ou redes 
sociais, para a consolidação do marketing público por meio do desenvolvimento de 
estratégias de mídia social. O Ministério da Saúde, além de estabelecer medidas por 
meio de documentos oficiais, tem se posicionado efetivamente em suas plataformas 
digitais, para enfrentamento da Covid-19. Dentre os canais de comunicação utilizados 
pelo Ministério da Saúde, têm-se as redes sociais, como o Twitter, Facebook e Instagram. 
Para a presente pesquisa, optou-se pelo Instagram por ser a quarta rede social mais 
utilizada no Brasil, segundo o relatório.

2. Objetivos da pesquisa 

Acredita-se que o apoio do marketing às políticas públicas seja essencial para lidarem 
com a magnitude da pandemia da Covid-19, de modo a promulgarem políticas e 
práticas sensatas por meio da disseminação da informação e estratégias de 
comunicação. Portanto, tendo como base a necessidade da veiculação de informações 
acerca de políticas públicas associadas ao enfrentamento da pandemia decorrente do 

positiva entre os valores do poder de compra concelhios e os correspondentes aos 
concelhos vizinhos, a qual se manteve relativamente estável (0.342, em 2000, e 0,522 em 
2002) em durante todo o período em análise (1993-2019).

5. Limitaciones y propuestas para futuras Investigaciónes

Neste trabalho foi possível concluir que existe uma desigualdade, com um elevado grau 
de inércia, na distribuição espacial do poder de compra per capita, a nível concelhio. 
Naturalmente, esta desigualdade gerará outro género de desigualdades, por exemplo, 
no acesso à educação e à saúde.

Em termos de lição de política, julga-se evidente poder-se questionar o sucesso das 
políticas de coesão territorial, as quais, pelo tempo já decorrido após a sua aplicação, 
deveriam ter dado origem a melhores resultados, no que diz respeito à diminuição das 
desigualdades espaciais. 

Este trabalho apresenta, obviamente, limitações, desde logo o facto de considerar um 
único indicador para aferir as desigualdades espaciais. Em termos metodológicos, 
apresenta também a limitação de não se ter considerado um indicador de desigualdade 
que tenha em conta o espaço, tal como o coeficiente de Gini espacial (Rey & Smith, 2013). 
Tal poderá ser considerado em trabalhos futuros.
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A maior parte dos concelhos portugueses apresentava, quer em 1993, quer em 2019, 
valores do IPCpc abaixo do valor de referência, i.e. 100.

Alguns, mas relativamente poucos, concelhos, viram o seu poder de compra passar de 
um valor abaixo/acima do valor de referência, em 1993, para um valor acima/abaixo 
daquele valor, em 2019.

Existe uma forte correlação entre os valores do IPCpc, mesmo tendo em conta a 
considerável separação temporal entre os anos em causa. Tal permite afirmar que, 
grosso modo, mesmo tendo decorrido um quarto de século, o Portugal de 2019, em 
termos da distribuição do poder de compra (per capita), era muito semelhante áquilo 
que já o era em 1993.
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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo analizar cómo el Ministerio de Salud (MS) utiliza el 
marketing en la red social Instagram para enfrentar el Covid-19. El método de 
investigación fue cualitativo con apoyo de análisis descriptivos en la fase exploratoria. La 
estrategia de investigación se basó en el análisis de contenido hermenéutico-dialéctico. 
Se recopilaron 432 publicaciones en el perfil del Ministerio de Salud en Instagram, las 
cuales se agruparon según sus similitudes, formando 11 categorías. Como resultado, al 
agrupar a nivel de temas se obtuvieron tres temas que convergen con las herramientas 
del marketing público para permitir una mayor aproximación entre el Estado y la 
sociedad ante este escenario de pandemia: Acciones del Estado, Prescripciones del 
Estado e Información del Estado. Estos temas permiten la construcción y fortalecimiento 
de la marca pública para influir en la percepción de los grupos de interés sobre la 
calidad de los servicios prestados. Comparando los comunicados adoptados por cada 
una de las administraciones del Ministerio de Salud, hubo un intento de utilizar 
estrategias de apoyo al discurso político, así como el desapego entre el discurso político 
y los comunicados oficiales producidos. Se pueden obtener nuevas evidencias tanto en el 
campo del marketing práctico como en la interrelación entre los dominios del marketing 
público y político como teorías.
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RESUMO
O presente estudo pretendeu analisar como o Ministério da Saúde (MS) utiliza o 
marketing na rede social Instagram para enfrentamento à Covid-19. O método de 
pesquisa foi qualitativo com apoio de análises descritivas na fase exploratória. A 
estratégia de investigação baseou-se na análise de conteúdo hermenêutica-dialética. 
Foram coletadas 432 postagens no perfil do Ministério da Saúde no Instagram, as quais 
foram agrupadas de acordo com suas semelhanças, formando 11 categorias. Como 
resultado, ao agrupar a nível de temas, obtiveram-se três temas que estão em 
convergência com as ferramentas do marketing público de modo a permitir maior 
aproximação entre o Estado e a sociedade diante desse cenário de pandemia: Ações do 
Estado, Prescrições do Estado e Informativos do Estado. Esses temas, permitem a 
construção e o fortalecimento do branding público de modo a influenciar a percepção 
dos stakeholders quanto a qualidade dos serviços prestados.  Comparando as 
comunicações adotadas por cada uma das gestões do Ministério da Saúde, verificou-se 
a tentativa de lançar mão de estratégias para apoiar o discurso político, bem como 
identificou-se o descolamento entre o discurso político e as comunicações oficiais 
produzidas.  Novas evidências podem ser obtidas tanto no campo do marketing prático 



A forte inércia na evolução dos valores do IPCpc que caracterizou Portugal é 
acompanhada por um enviesamento à esquerda da distribuição dos valores do poder 
de compra, confirmando que a maior parte dos concelhos portugueses apresenta um 
valor do poder de compra per capita inferior a 100, o que indicia a existência de uma 
desigualdade persistente na distribuição regional do poder de compra. Este facto pode 
ser aferido através da análise dos ‘boxplot’, os quais mostram que houve, em termos 
gerais, uma ligeira melhoria no que diz respeito à aproximação ao valor de referência e 
uma ligeira melhoria, também, na dispersão dos valores.

Para uma melhor explicação do que atrás foi referido, exige-se que se proceda a uma 
verdadeira análise espacial da distribuição dos valores do poder de compra. De facto, a 
inércia que atrás se referiu poderá ser o resultado de um processo de círculo vicioso em 
que os municípios menos/mais favorecidos se encontram na vizinhança de outros 
também menos/mais favorecidos, o que reforça a situação, por via de efeitos de difusão 
espacial menos/mais favoráveis.

No que diz respeito à distribuição espacial do poder de compra, os concelhos 
correspondentes ao percentil 99% encontram-se localizados nas grandes áreas 
metropolitanas (de Lisboa e do Porto), sendo também em torno destas áreas 
(particularmente a de Lisboa), mas também no concelho de Coimbra, em parte do 
Algarve e nalguns concelhos sede de distrito que se situam aqueles cujo poder de compra 
se situa entre os percentis 90% a 99%. Destaca-se também que, em termos gerais, as 
regiões do interior norte de Portugal continental e alguns concelhos das regiões 
autónomas (em particular da Madeira), apresentam os percentis mais baixos (inferiores 
a 10%).

A existência de clusters espaciais, no que diz respeito à distribuição do poder de compra, 
mostra a essência do problema com o qual as políticas de coesão territorial se têm 
confrontado, o qual, estando longe de estar resolvido, se associa à existência de uma 
desigualdade persistente. De facto, a existência de concelhos cujo poder de compra se 
encontra acima da média, tendo na sua vizinhança outros com as mesmas 
características, resulta numa persistência desta posição privilegiada, segundo uma 
lógica de círculo virtuoso. Por outro lado, a existência de concelhos cujo poder de 
compra se encontra abaixo da média, tendo na sua vizinhança outros com as mesmas 
características, resulta numa persistência desta posição desfavorecida, segundo uma 
lógica de círculo vicioso.

Em termos formalizados, do ponto de vista da econometria espacial, o que atrás foi dito, 
pode ser aferido pelo grau de auto-correlação espacial, por via, por exemplo do 
chamado, I de Moran. De facto, verifica-se a existência de uma auto-correlação espacial 

Assim, existem orientações por meio do subtema “ações conduzidas por terceiros”, em 
que as organizações e os profissionais de saúde – devem fazer a sua parte. E, de maneira 
semelhante, o subtema “qualidade de vida” preocupa-se com os cuidados de cada 
indivíduo para evitar a contração do vírus com postagens sobre medidas preventivas e 
informações sobre diagnóstico e tratamento da Covid-19, assim como também lida com 
a saúde física e mental de crianças, adultos, idosos e até mesmo dos profissionais de 
saúde. Por fim, o tema Informativos do Estado (28,24%) abrange publicações meramente 
informativas, desde as mensagens positivas, prestando solidariedade e apoio à 
comunidade diante cenário de pandemia – grupo “mensagens de apoio” –; até 
disseminar informações concretas sobre situação do coronavírus no Brasil e mitigar as 
Fake News relacionadas a este contexto – grupo “combate à (des)informação” –. Em 
geral, observa-se que a pasta do Ministério da Saúde foi ocupada por três ministros 
diferentes durante o primeiro ano da pandemia da Covid-19: Luiz Henrique Mandetta, 
médico e político; Nelson Teich, médico e empresário; e o atual ministro, Eduardo 
Pazzuelo, general do Exército Brasileiro. Comparando as postagens do Ministério da 
Saúde em cada gestão, é possível identificar que há mudanças na estratégia de 
comunicação a cada gestão. Considerando o tema Ações do Estado, a gestão Mandetta 
tinha ênfase de demonstrar os investimentos realizados junto ao SUS para enfretamento 
à pandemia. Embora a categoria “investimentos” continue sendo importante, a ênfase 
muda para a categoria “assistência aos estados”, dentro do subtema governabilidade. 
Isso representa mudança de narrativa. Algo tipo “não basta investir no SUS, tem que estar 
junto dos Estados e municípios”. Na gestão Teich, destacou-se a categoria “estratégias de 
governo”, no qual os seus discursos traziam como mensagem principal que a prioridade 
absoluta é cuidar da vida das pessoas e, portanto, que irá reforçar a capacidade dos 
estados e municípios, e está alinhado com o discurso político. Nesse contexto, também 
surgiu a #NinguémFicaPraTrás que perdurou nas postagens do MS mesmo após a saída 
do ministro. Por fim, o tema Informativos do Estado teve modificação na gestão Pazuello. 
Na categoria Informativo de casos de Covid-19 ao invés de dar continuidade na 
divulgação do quantitativo de casos confirmados, como nas gestões anteriores, 
enfatizou-se postagens com o quantitativo de pacientes salvos e em recuperação da 
doença, o qual denominou de Placar da Vida. Embora tenha se verificado uma postura 
mais otimista, várias críticas foram levantadas, especialmente por omitir informações.

5. Limitações e propostas para pesquisas futuras

Uma das limitações desta pesquisa é o fato de ter estudado apenas uma rede social. 
Pesquisas dessa natureza têm potencial para encontrar mais elementos em um estudo 
multiplataforma. Entretanto, embora seja reconhecido que o microblog Twitter é uma 
rede mais politizada, e possivelmente traria riqueza aos resultados encontrados; na fase 
exploratória, foi identificado que as postagens na gestão Mandetta foram apagados, o 
que impediu a análise nesta rede social. Na pesquisa foi possível identificar 
descolamentos entre o marketing público e o discurso político proferido por agentes do 
Estado eleito. Esse descolamento parece ser uma forma de não colocar dentro da 
comunicação oficial as questões sensíveis que estão postas em um contexto polarizado 
fortemente alimentadas por fake news. Derivada desta evidência, uma proposta de 
pesquisa posterior seria avaliar a posição/omissão da comunicação do Estado em 
relação a discussões políticas e suas consequências. Novas evidências podem ser obtidas 
tanto no campo do marketing prático como na inter-relação entre os domínios do 
marketing público e político enquanto teorias.

novo coronavírus, a presente pesquisa teve como objetivo analizar como o Ministério da 
Saúde tem lançado mão do marketing na rede social Instagram para fins de lidar com a 
Covid-19.

3. Metodologia e fontes

A pesquisa buscou verificar como o marketing público tem sido desenvolvido pelo 
Ministério da Saúde na rede social Instagram para o enfrentamento da pandemia 
decorrente do novo coronavírus. Caracterizou-se como método qualitativo, ainda que 
com apoio de análise estatística descritiva em sua fase exploratória. Ao considerar a 
questão de pesquisa, a abordagem foi indutiva, uma vez que os significados (categorias) 
emergiram dos dados conforme foram coletados. O início da coleta das postagens foi a 
partir daquelas publicadas no dia 03 de fevereiro de 2020, data em que o governo 
brasileiro declarou Emergência em Saúde Pública de Importância Nacional (ESPIN) em 
decorrência da Infecção Humana pelo novo Coronavírus (Brasil, 2020a). Ao considerar a 
saturação da amostra teórica, uma vez que a adição de novas postagens não 
acrescentava mais em conteúdo, finalizou-se a coleta nas postagens do dia 15 de junho. 
Esse período resultou em 133 dias com 432 publicações do Ministério da Saúde no 
Instagram relacionadas à Covid-19. Para a interpretação dos dados coletados, 
utilizou-se o método de análise de conteúdo hermenêutica-dialética. Este método 
possibilitou, portanto, analisar a complexidade inerente ao fenômeno social, político e 
territorial caracterizado como a Covid-19 no Brasil, de modo a verificar como o 
Ministério da Saúde tem se posicionado em mídia digital diante deste contexto. Para isso, 
conforme os dados foram sendo familiarizados, houve a geração de códigos iniciais 
para cada postagem e, posteriormente, agrupados em categorias que levaram a 
formação de temas abrangentes.

4. Resultados principal da pesquisa 

As 432 postagens do Ministério da Saúde (unidades de registro) relacionadas ao novo 
coronavírus levaram à formação de 127 códigos, os quais foram agrupados resultando 
na formação de 11 categorias: Assistência aos estados; Cuidados gerais com a saúde; 
Estratégias de governo; Informativo casos de Covid-19; Investimentos, Mensagens de 
alerta; Mobilizações sociais; Motivação e solidariedade; Orientações aos profissionais de 
saúde; Orientações às organizações; Reuniões. O maior esforço de comunicação do 
Ministério da Saúde no combate ao Covid-19, foi em Investimentos, que buscou divulgar 
essas informações em seis tipos de investimentos: materiais e equipamentos, logística, 
recursos humanos, estrutura física, ciência e tecnología e recursos financeiros. O grupo 
Cuidados gerais com a saúde destacou-se na sensibilização para tomada de medidas 
preventivas, enfatizando-se o distanciamento social e o uso de máscaras. A categoria de 
Informativo de casos de Covid-19 também foi evidente, cuja finalidade é apresentar o 
quantitativo de pessoas infectadas, bem como aquelas que já se recuperaram ou foram 
à óbito em decorrência do agravamento da doença. Ao agrupar as categorias a nível de 
temas, foi possível identificar três grandes temas.  O tema Ações do Estado (41,9%) 
abrange a divulgação de todas as ações tomadas pelo Ministério da Saúde para o 
enfrentamento à pandemia. É composto pelo subtema “planejamento e gestão pública” 
(postagens sobre as atividades realizadas pelo órgão para lidar com a pandemia) e 
“governabilidade” (postagens que representam reuniões e envolvimento com outros 
agentes públicos). Em segundo lugar, o tema Prescrições do Estado (29,86%) busca 
conduzir o público em geral na colaboração durante o processo de enfrentamento à 
pandemia. Medidas de prevenção ao contágio, por exemplo, são fundamentais a fim de 
evitar a propagação da doença e, consequentemente, o colapso do sistema de saúde. 

como na inter-relação entre os domínios do marketing público e político enquanto 
teorias.

Palavras-chave: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

ABSTRACT
The present study aimed to analyze how the Ministry of Health (MS) uses marketing on the 
social network Instagram to face Covid-19. The research method was qualitative with the 
support of descriptive analyzes in the exploratory phase. The research strategy was based 
on hermeneutic-dialectical content analysis. 432 posts were collected on the Ministry of 
Health profile on Instagram, which were grouped according to their similarities, forming 
11 categories. As a result, by grouping at the level of themes, three themes were obtained 
that are in convergence with the tools of public marketing in order to allow greater 
approximation between the State and society in the face of this pandemic scenario: State 
Actions, State Prescriptions and State Information. These themes allow the construction 
and strengthening of public branding in order to influence the stakeholders' perception of 
the quality of the services provided. Comparing the communications adopted by each of 
the administrations of the Ministry of Health, there was an attempt to use strategies to 
support the political discourse, as well as the detachment between the political discourse 
and the o�cial communications produced. New evidence can be obtained both in the 
field of practical marketing and in the interrelation between the domains of public and 
political marketing as theories.

Keywords: Covid-19, Instagram, Public Marketing.

1. Apresentação do tema objeto de estudo

Fake news foram instrumentos massivos de propagação de (des)informações acerca da 
pandemia decorrente do novo coronavírus, cujos principais veículos de informação 
foram as redes sociais. Neste contexto, verifica-se a necessidade de adoção de 
estratégias para o enfrentamento da doença por meio da comunicação. Destaca-se o 
marketing público como importante mecanismo para alcançar o cidadão e aplicação 
em políticas públicas desenhadas para superar obstáculos. Diante das incertezas 
ocasionadas pela Covid-19, as estratégias de marketing público podem ser evocadas 
para conhecimento e engajamento da população, bem como para fins de transparência 
das ações promovidas nos campos político, econômico e social. Para isso, é inegável, 
portanto, a importância dos meios digitais de comunicação, como homepages ou redes 
sociais, para a consolidação do marketing público por meio do desenvolvimento de 
estratégias de mídia social. O Ministério da Saúde, além de estabelecer medidas por 
meio de documentos oficiais, tem se posicionado efetivamente em suas plataformas 
digitais, para enfrentamento da Covid-19. Dentre os canais de comunicação utilizados 
pelo Ministério da Saúde, têm-se as redes sociais, como o Twitter, Facebook e Instagram. 
Para a presente pesquisa, optou-se pelo Instagram por ser a quarta rede social mais 
utilizada no Brasil, segundo o relatório.

2. Objetivos da pesquisa 

Acredita-se que o apoio do marketing às políticas públicas seja essencial para lidarem 
com a magnitude da pandemia da Covid-19, de modo a promulgarem políticas e 
práticas sensatas por meio da disseminação da informação e estratégias de 
comunicação. Portanto, tendo como base a necessidade da veiculação de informações 
acerca de políticas públicas associadas ao enfrentamento da pandemia decorrente do 

Smith-Magenis e, em paralelo, reflectir sobre a inclusão dos SDGs. Este foi um estudo 
longitudinal, misto (quantitativo e qualitativo), de caso único. Os resultados constataram 
que existem algumas variáveis relativamente estáveis no seu desenvolvimento, tais como 
o QI, embora as medidas que foram introduzidas com os recursos do sistema educativo 
tenham mudado à medida que as necessidades educativas progrediam. As conclusões 
mostram que é necessário utilizar os dispositivos disponíveis no sistema educativo para 
promover a inclusão de estudantes com uma doença rara e, ao mesmo tempo, tornar 
visível que este grupo também deve ser considerado a fim de incluir qualquer política 
inclusiva com os ODS como ponto de referência. Estima-se que um maior ajustamento 
das medidas implementadas para favorecer a inclusão de alunos com necessidades 
educativas terá um impacto positivo na melhoria da coexistência escolar e na redução 
dos níveis de stress da comunidade educativa, reduzindo a situação de incerteza.

Palavras-chave: Enfrentar, viver em conjunto, stress, doenças raras, objectivos de 
desenvolvimento sustentável (ODS).

ABSTRACT
One of the basic areas of intervention of the Sustainable Development Goals (SDGs) is 
education. Acting on vulnerable groups, eliminating barriers to access and achieving 
greater equity is essential to achieve the integral development of the individual. Rare 
diseases, defined by the World Health Organization (WHO) as those with an incidence of 
5:10000 cases, represent a challenge for society and should be studied in depth. The aim 
of this research was to follow up the teaching-learning process of a student with a 
Smith-Magenis Syndrome and in parallel to make a reflection on the inclusion of SDGs. It 
was a longitudinal design study, mixed approach (quantitative and qualitative), and single 
case. The results found showed that there are some variables that are relatively stable in 
their development, such as IQ, although the measures that were introduced with the 
resources of the educational system changed as educational needs progressed. The 
conclusions show that it is necessary to make use of the devices available to the 
educational system to promote the inclusion of students with a rare disease and at the 
same time to make visible that this group should also be considered to include any 
inclusive policy with the SDGs as a reference. It is estimated that a greater adjustment of 
the measures implemented to favor the inclusion of students with educational needs will 
positively result in an improvement of school coexistence and a decrease in the stress 
levels of the educational community by reducing the situation of uncertainty.

Key-words: Coping, coexistence, stress, rare disease, sustainable development goals 
(SDGs).

1. Presentación del tema objeto de estudio 

Las enfermedades raras, por definición, presentan una escasa prevalencia en la 
población por lo que su estudio se ve muy restringido por diversos factores que van desde 
la falta de recursos hasta la ausencia de suficientes personas que permitan tener una 
perspectiva de conjunto de la problemática (World Health Organization WHO, 2012). El 
escaso conocimiento que existe acerca de dichas enfermedades -o una amplia mayoría 
de ellas- hace que sea muy complicado trazar un plan de ruta o prever las dificultades 
que puedan tener en el medio y largo plazo, por una ausencia de puntos o criterios de 
referencia (Quirland-Lazo et al., 2018). Esto hace que la situación sea vivida aún con 
mayor estrés por parte de la familia y de la comunidad educativa en su conjunto. El 
sistema educativo precisa de un conocimiento o experiencia basada en la evidencia que 
permita predecir cuáles serán las necesidades del alumnado y en base a ellas, proponer 
medidas educativas (Consuegra, 2018). 
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positiva entre os valores do poder de compra concelhios e os correspondentes aos 
concelhos vizinhos, a qual se manteve relativamente estável (0.342, em 2000, e 0,522 em 
2002) em durante todo o período em análise (1993-2019).

5. Limitaciones y propuestas para futuras Investigaciónes

Neste trabalho foi possível concluir que existe uma desigualdade, com um elevado grau 
de inércia, na distribuição espacial do poder de compra per capita, a nível concelhio. 
Naturalmente, esta desigualdade gerará outro género de desigualdades, por exemplo, 
no acesso à educação e à saúde.

Em termos de lição de política, julga-se evidente poder-se questionar o sucesso das 
políticas de coesão territorial, as quais, pelo tempo já decorrido após a sua aplicação, 
deveriam ter dado origem a melhores resultados, no que diz respeito à diminuição das 
desigualdades espaciais. 

Este trabalho apresenta, obviamente, limitações, desde logo o facto de considerar um 
único indicador para aferir as desigualdades espaciais. Em termos metodológicos, 
apresenta também a limitação de não se ter considerado um indicador de desigualdade 
que tenha em conta o espaço, tal como o coeficiente de Gini espacial (Rey & Smith, 2013). 
Tal poderá ser considerado em trabalhos futuros.
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RESUMEN
Uno de los ámbitos básicos de intervención de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS) es la educación. Actuar sobre los colectivos vulnerables, eliminar las barreras de 
acceso y lograr una mayor equidad es fundamental para conseguir el desarrollo integral 
de la persona. Las enfermedades raras, definidas por la Organización Mundial de la 
Salud (OMS) como aquellas con una incidencia de 5:10000 casos, suponen un reto para la 
sociedad y deben ser estudiadas en profundidad. El objetivo de esta investigación fue 
realizar un seguimiento del proceso de enseñanza-aprendizaje de un estudiante con una 
Síndrome de Smith-Magenis y paralelamente realizar una reflexión sobre la inclusión de 
los ODS. Se trató de un estudio de diseño longitudinal, enfoque mixto (cuantitativo y 
cualitativo), y de caso único. Los resultados hallados demostraron que existen algunas 
variables que son relativamente estables en su desarrollo como son el cociente 
intelectual si bien las medidas que se fueron introduciendo con los recursos del sistema 
educativo fueron cambiando según las necesidades educativas progresaron. Las 
conclusiones ponen de manifiesto que es preciso hacer uso de los dispositivos con los que 
se cuente desde el sistema educativo para fomentar la inclusión del alumnado con una 
enfermedad rara y al mismo tiempo visibilizar que este colectivo también debe ser 
considerado de cara a incardinar cualquier política inclusiva teniendo como referente 
los ODS. Se estima que un mayor ajuste de las medidas puestas en marcha para favorecer 
la inclusión del alumnado con necesidades educativas, redundarán positivamente en 
una mejora de la convivencia escolar y una disminución de los niveles de estrés de la 
comunidad educativa al reducirse la situación de incertidumbre. 

Palabras clave: Afrontamiento, convivencia, estrés, enfermedad rara, objetivos de 
desarrollo sostenible (ODS).

RESUMO
Uma das áreas básicas de intervenção dos Objectivos de Desenvolvimento Sustentável 
(ODS) é a educação. Actuar sobre grupos vulneráveis, eliminar barreiras ao acesso e 
alcançar maior equidade é fundamental para alcançar o desenvolvimento integral do 
indivíduo. As doenças raras, definidas pela Organização Mundial de Saúde (OMS) como 
aquelas com uma incidência de 5:10.000 casos, representam um desafio para a 
sociedade e devem ser estudadas em profundidade. O objectivo desta investigação foi o 
de monitorizar o processo de ensino-aprendizagem de um estudante com Síndrome de 
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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo analizar cómo el Ministerio de Salud (MS) utiliza el 
marketing en la red social Instagram para enfrentar el Covid-19. El método de 
investigación fue cualitativo con apoyo de análisis descriptivos en la fase exploratoria. La 
estrategia de investigación se basó en el análisis de contenido hermenéutico-dialéctico. 
Se recopilaron 432 publicaciones en el perfil del Ministerio de Salud en Instagram, las 
cuales se agruparon según sus similitudes, formando 11 categorías. Como resultado, al 
agrupar a nivel de temas se obtuvieron tres temas que convergen con las herramientas 
del marketing público para permitir una mayor aproximación entre el Estado y la 
sociedad ante este escenario de pandemia: Acciones del Estado, Prescripciones del 
Estado e Información del Estado. Estos temas permiten la construcción y fortalecimiento 
de la marca pública para influir en la percepción de los grupos de interés sobre la 
calidad de los servicios prestados. Comparando los comunicados adoptados por cada 
una de las administraciones del Ministerio de Salud, hubo un intento de utilizar 
estrategias de apoyo al discurso político, así como el desapego entre el discurso político 
y los comunicados oficiales producidos. Se pueden obtener nuevas evidencias tanto en el 
campo del marketing práctico como en la interrelación entre los dominios del marketing 
público y político como teorías.
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RESUMO
O presente estudo pretendeu analisar como o Ministério da Saúde (MS) utiliza o 
marketing na rede social Instagram para enfrentamento à Covid-19. O método de 
pesquisa foi qualitativo com apoio de análises descritivas na fase exploratória. A 
estratégia de investigação baseou-se na análise de conteúdo hermenêutica-dialética. 
Foram coletadas 432 postagens no perfil do Ministério da Saúde no Instagram, as quais 
foram agrupadas de acordo com suas semelhanças, formando 11 categorias. Como 
resultado, ao agrupar a nível de temas, obtiveram-se três temas que estão em 
convergência com as ferramentas do marketing público de modo a permitir maior 
aproximação entre o Estado e a sociedade diante desse cenário de pandemia: Ações do 
Estado, Prescrições do Estado e Informativos do Estado. Esses temas, permitem a 
construção e o fortalecimento do branding público de modo a influenciar a percepção 
dos stakeholders quanto a qualidade dos serviços prestados.  Comparando as 
comunicações adotadas por cada uma das gestões do Ministério da Saúde, verificou-se 
a tentativa de lançar mão de estratégias para apoiar o discurso político, bem como 
identificou-se o descolamento entre o discurso político e as comunicações oficiais 
produzidas.  Novas evidências podem ser obtidas tanto no campo do marketing prático 


