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RESUMO

O presente trabalho teve como tema o estudo da comunicacéo realizada pelo Governo Federal
Brasileiro, por meio do Ministério da Saude, na produgdo de uma campanha publicitaria sobre
a COVID-19 direcionada a populacéo brasileira. SARS-CoV-2 € o0 nome cientifico do virus que
causa a sindrome respiratoria (Severe Acute Respiratory Syndrome CoronaVirus 2),
reconhecida pela Organizacao Mundial da Saude (OMS) por COVID-19 (CHAVES et al., 2020
apud SILVA, et al 2020, P. 27). A COVID-19 mudou, em 2020, a rotina das pessoas em todo
0 mundo, alterando também a forma de comunicacéo entre as pessoas. Focando neste aspecto
da comunicacao, este trabalho tracou como objetivo geral analisar o contrato comunicacional
de uma campanha publicitéaria de 2020 do Ministério da Salde brasileiro sobre a COVID-19.
Sustentou-se na Teoria Semiolinguistica, de Patrick Charaudeau, (1983; 2008), que propde a
andlise dos atos de linguagem a partir das situacbes comunicacionais em que eles foram
produzidos, sendo pertinente a verificacdo da existéncia de um contrato de comunicacao entre
0s sujeitos da interagdo a partir dos niveis situacional, comunicacional e discursivo
(MACHADO, 2001; FURTADO, 2020). O corpus utilizado para analise compds-se de pecas
publicitarias contidas nesta campanha divulgada em 2020. A metodologia aplicada no
tratamento deste corpus constituiu-se de um exame dialético/discursivo e comparativo dessas
pecas. Como resultados, percebe-se que, no ambito discursivo, ndo basta ao produtor do
discurso ter legitimidade de acdo, mas faz-se necessario que ele se mostre credivel do lugar
discursivo em que se ocupa. Assim sendo, as anélises demonstraram a existéncia de um contrato
de comunicacdo em que o Ministério da Saude/Governo Federal se posicionou como gquem
detinha o conhecimento, logo poderia ajudar a populacéo a se informar e também a se proteger
da COVID-19. Neste sentido, o Ministério da Satide/Governo Federal construiu uma campanha
publicitaria dentro de uma perspectiva em que se buscou evidenciar, em cada pec¢a, ndo somente
a responsabilizagdo da campanha, marcada pela sua assinatura institucional que gera
credibilidade, mas também fundamentou sua campanha num discurso de justificativa em que
procurou apresentar a populacdo orientacdes de cuidados a saude e prevencdo & COVID-19,
atuando, assim, como um benfeitor, embora a realidade da pandemia nao confirmar o discurso
posto e ele ndo ser um consenso fora da arena discursiva institucional.

Palavras-chaves: Analise do Discurso; Semiolinguistica; Ministério da Saude; Campanha
publicitaria; Coronavirus.

1Welinton Lima da Costa — (FAPEAM.)
2 Maria Aparecida Silva Furtado - Universidade Federal do Amazonas



