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RESUMO

Ao tratar de comunicagio e satide, esta pesquisa visa analisar as campanhas de prevencio
ao suicidio e a recepgao dessa comunicac¢do pelos jovens universitarios. A metodologia
qualitativa envolve as técnicas de andlise documental de campanhas de 23 organiza¢tes
e entrevistas semiestruturadas sucessivas com 12 jovens, caracterizando-se como um
estudo de recep¢do da publicidade. Os resultados evidenciam que as campanhas tém
pouca repercussio entre os jovens estudados, e que sua comunicagio, frequentemente,
aborda a promogao da satide mental em vez da prevencio ao suicidio, refor¢ando o tabu
sobre o tema e descumprindo, como apontado pelo publico nas préticas de recepgio, a
esperada funcdo de informar sobre os meios de ajuda e atendimento ao suicidio iminente.
Palavras-chave; Comunicacio, estudos de recep¢io, suicidio, campanhas de prevengio,
juventudes

ABSTRACT

Addressing communication and health, this research aims to analyze suicide prevention
campaigns and their reception by young university students. This qualitative methodology
involved document analysis (campaigns from 23 organizations) and successive semi-structured
interviews (with 12 youths) and is characterized as a study of advertising reception. Results
show that the campaigns scarcely impact the studied youths and that their communication
often addresses the promotion of mental health instead of suicide prevention, reinforcing
taboos and failing to fulfill, as pointed out by the public in the reception practices, the expected
function of informing people about means of helping and assisting imminent suicides.
Keywords: Communication, reception studies, suicide, prevention campaigns, youth.
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' A obra O Suicidio: Estudo de
sociologia é reconhecida como
um dos estudos basilares da
sociologia contemporanea, bem
como de estudos voltados ao
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fenémeno do suicidio.

MATRIZes

STA PESQUISA ARTICULA os campos da comunicagdo e da saude

para tratar do suicidio, com énfase em sua prevengao. Para isso, con-

templa campanhas voltadas a esse tema, visando analisar a recep¢do
dos sujeitos a essas campanhas, privilegiando o publico jovem. O suicidio
¢ um fenomeno complexo e multifatorial, geralmente abordado na area
da saude, mas ja problematizado no 4mbito das ciéncias sociais em 1897,
por Emile Durkheim'. Considerado hoje um problema mundial de satde
publica (World Health Organization [WHO], 2023a), o suicidio requer
politicas de prevengao interdisciplinares, nas quais o papel da comunica¢io
pode ser crucial.

A partir de uma revisdo bibliografica da produg¢éo cientifica sobre o tema,
estabelecemos um dialogo com estudos antecedentes em comunicagio e saude
(Aratjo & Cardoso, 2007; Pessoni, 2007; Schiavo, 2013), contribuindo com essa
interface ao abordar as campanhas de prevencio ao suicidio e as repercussdes
do publico (Klimes-Dougan & Lee, 2010; Till et al., 2013; Ftanou et al., 2018)
na perspectiva desses sujeitos receptores, do ponto de vista da comunicagao. A
relevancia social do estudo se encontra no potencial dos resultados apontarem
caminhos para uma comunica¢do mais efetiva, colaborando para o desenvol-
vimento de campanhas de prevencéo ao suicidio que atendam as necessidades
de politicas publicas e de publicos-alvo especificos.

A énfase do estudo ¢ a prevencio ao suicidio no contexto da campanha
Setembro Amarelo, cujo objetivo é reduzir o estigma sobre o tema e auxiliar
na redugdo de casos de morte por suicidio. Nesse cendrio, buscamos entender
como as pessoas (o publico) dialogam com a comunicagdo das campanhas e
produzem sentido sobre a prevengao ao suicidio, no cotidiano. Entre os jovens,
as campanhas de prevencio tém uma presenca relevante? Qual a repercussio
dessas campanhas e como podemos torna-las efetivas?

O objetivo geral da pesquisa é, portanto, analisar as campanhas de pre-
vengao ao suicidio e a recep¢ao dessa comunicagdo pelos jovens universitarios.
Os objetivos especificos sdo: (a) identificar a comunicagdo sobre suicidio
presente nas campanhas de prevenc¢do em cenarios internacional, nacional,
regional e municipal, com atengdo as especificidades das campanhas dirigidas
aos jovens estudantes universitarios; (b) mapear as praticas de recepgdo de
jovens estudantes universitarios quanto a sua apropriagao e a produgao de
sentido sobre as campanhas de prevencio ao suicidio. O contexto do estudo
é local, na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil, mas contempla
campanhas de prevenc¢do em outros cendrios, sendo eles: internacional, nacio-
nal, regional e institui¢des de ensino superior publicas mantidas pelo governo
federal e com sedes administrativas situadas no Rio Grande do Sul, em 2021.
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A abordagem comunicacional adotada privilegia as praticas culturais dos
sujeitos, estando alicercada em estudos culturais e perspectivas latino-america-
nas, estudos de consumo midiatico e recep¢ao (Jacks & Escosteguy, 2005; Jacobi,
2019; Piedras, 2007,2009) e estudos da publicidade social (Saldanha, 2018). Os
estudos do campo da saude e da psiquiatria (Ftanou et al, 2016; 2018; Klimes-
Dougan & Lee, 2010; Randolph & Viswanath, 2004; Till et al., 2013; Torok et
al., 2017; Wakefield et al., 2010) contribuem para a fundamentagéo tedrica e as
escolhas metodoldgicas da pesquisa, conduzida em um contexto interdiscipli-
nar’. Por meio da técnica de pesquisa bibliografica, foi realizada uma revisdo
bibliografica (Stumpf, 2011) em bases de dados das areas da comunicagio e da
saude. As buscas referentes a drea da comunicagdo contemplaram publica¢des do
periodo de 2015 a 2020, tendo abrangéncia nacional; ja as buscas em bancos de
dados da drea de satide consideraram trabalhos do periodo de 2010 a 2020, com
abrangéncia internacional. Em seguida, houve uma etapa empirica qualitativa
(Flick, 2009) com duas fases.

A primeira fase teve énfase no produto midiatico: campanhas de prevengio
ao suicidio veiculadas ao Setembro Amarelo de 2021; e foi desenvolvida por meio
da técnica de analise documental (Moreira, 2011) e com contribuicdes de estudos
antecedentes (Randolph & Viswanath, 2004; Torok et al., 2017; Wakefield et al.,
2010). Os procedimentos e instrumentos utilizados possibilitaram rastrear, identi-
ficar, descrever e analisar a tematiza¢io do suicidio na comunicagio de campanhas
de prevencao. As fontes foram os canais de comunicagio nos perfis na rede social
digital Instagram de 23 organizagdes, considerando cinco niveis de abrangéncia:
internacional, nacional, regional, municipal e instituigoes de ensino superior (IES).

A segunda fase da etapa empirica da pesquisa foi observacional’ e abordou a
recepg¢do midiatica das campanhas de prevengio ao suicidio. Para isso, adotou-se
a técnica de entrevistas semiestruturadas sucessivas (Laville & Dionne, 1999;
Minayo, 2016) mediadas por video (Braga & Gastaldo,2012), com exposi¢ao de
anuncios de campanhas (Jacobi, 2019; Piedras, 2007). Nesse sentido, o estudo
da recepgdo da publicidade, no campo da Comunicagio e Saude, favorece a
producdo dessas campanhas, pois proporciona uma série de entendimentos
sobre sua interpretagio por parte do publico-alvo.

Sendo assim, é importante apontar que o suicidio é a quarta principal causa
de morte entre jovens de 15 a 29 anos (WHO, 2023b). Entre 2011 e 2022, foram
registrados 147.698 casos de suicidio no Brasil, havendo um aumento de 6% entre
o publico jovem (Alves et al., 2024). De acordo com essa investigacao, existe a
necessidade de uma melhor alocagdo de recursos para promover estratégias de
prevencao a automutilagdo e ao suicidio, considerando as especificidades de
cada grupo social, como a popula¢io indigena (Alves et al., 2024).
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*Elegemos esse ambiente e esse
publico com base nos dados ja
apresentados sobre prevaléncia
de taxas de suicidio entre
jovens e entre profissionais

da 4rea da saude, bem como
pelo atendimento a demanda
de uma instituigdo de ensino
superior (IES) sensivel ao risco
de suicidio na comunidade
universitaria.
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Os procedimentos e os instrumentos utilizados permitem mapear dados
contextuais e sociodemograficos de jovens universitarios, identificar suas praticas
de consumo cultural e midiatico,bem como de recepgao das campanhas. As fontes
foram 12 jovens estudantes universitarios do Curso de Medicina', com perfis dis-
tribuidos de maneira uniforme em termos de faixa etaria (18 a 30 anos), sexo, raga/
etnia, vivéncia em terapia, forma de ingresso no ensino superior e etapa no curso.

Tabela 1
Perfil dos interlocutores da pesquisa
(L"_/j 8 = = ke « g o
£l 2 |le|lo| 3|58 TE| E g & B3 Y
4 o) TR ER a|l S| 9 o o g L s [ o8
) 2 T | o Y B|FE| 8k = ] e 5| 2o
(o) g —_ C s | b % O On 2 @ 2 S5 o
5 O A = & 5 =
S o
| AA |26 | F |Hétero | S | N| SP | Negra | C%39° |psigpRAE| S | S
s Estudante
2 U |25| F [Hétero| S | N| RS |Branca| Familia | Pais/Bolsa | N N
3 U (24| F Bi S |N| RS | Parda | Familia | Pais/Bolsa | S S
4 U |24| F [Hétero| S [ N| RS |Branda| Sozinha Pais N S
5| AA |29| F | Demi | S | N | RS | Negra | Familia |Pais/PRAE| S N
6 | AA [24| F [Hétero| S [ N| RS | Negra | Sozinha Pais S S
7 | AA [28| M| Gay | S [N| SP | Negra | Colega | Padrinhos | S N
$| AA |30|M| Gay | s |N| RS |Branca| C2°% | prap | s | s
Estudante
9 U |23|M| Gay | S[N]| RS |Branca| Colega Pais S N
1ol U |24|M|Hétero| S | N| RS |Branca| Familia Pais N N
11 U |24|M|Hétero| S | N| SP | Branca| Familia Pais S N
12| U |24|M|Hétero| S | N| SP | Branca| Sozinho | Pais/Bolsa | N S

* Dados de autodeclaragio dos interlocutores
Nota. Elaboragio dos autores.

Por meio dessa metodologia, realizamos a aproximagdo do fendmeno do
suicidio através das campanhas de prevencdo, a partir da drea da interface da
comunicagdo e saude, e chegamos aos resultados que apresentamos a seguir,
precedidos de uma breve contextualizacdo das pesquisas antecedentes e do
objeto de estudo.

ESTUDOS ANTECEDENTES SOBRE SUICIDIO, CAMPANHAS DE
PREVENCAO E COMUNICACAO

Os estudos de comunicagao e saude (Aratjo & Cardoso, 2007; Cardoso
& Aratjo, 2009; Pessoni, 2007), assim como os conhecimentos da area da
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psiquiatria, que apresentamos pontualmente’, permitem delinear o objeto desta
pesquisa, a comegar pela defini¢do de suicidio. O suicidio é um fendémeno
complexo (Cassorla, 2017; Souza, Minayo, & Malaquias, 2002) e multifatorial
(Cassorla, 2017). De acordo com Bertolote (2012, p. 21): é um “ato deliberado,
intencional, de causar morte a si mesmo, . . . ¢ um ato iniciado e executado por
uma pessoa que tem clara nogdo ou forte expectativa de que o desfecho seja
fatal e resulte em sua propria morte”. Trata-se de algo decorrente de “varios
fatores, entre os quais estdo a contribui¢ao bioldgica dos individuos, sua his-
tdria pessoal, eventos circunstanciais e o meio ambiente” (Souza, Minayo, &
Malaquias, 2002, p. 675)6.

Considerado um problema de saude publica, esse tipo de violéncia autoin-
fligida requer prevencéo, ou seja, “qualquer medida que vise interceptar a causa
de uma doenga antes que ela atinja um individuo, dessa forma prevenindo sua
ocorréncia” (Bertolote, 2012, p. 81). A prevencao ao suicidio teve os primeiros
registros no inicio do século XX, na Inglaterra e, por muito tempo, apresentou
falta de clareza de programas e agdes; os que existiam “ndo explicitavam se
visavam a redu¢do da mortalidade, a reducao de qualquer comportamento
suicida ou ambos; . . . auséncia de um publico-alvo especifico” (Bertolote, 2012,
p- 94). No final da década de 1990, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS)
langou um programa marco para o desenvolvimento e a proposi¢do de agdes
de prevengdo ao suicidio a partir de estratégias validadas por peritos da drea,
as quais orientam a producao de materiais educativos. Hoje,a OMS recomenda
que a prevencio ao suicidio se desenvolva em cinco areas:

... tratamento de transtornos mentais; restri¢do de acesso ao método; abordagem
adequada pelos meios de comunicag¢éo; programas adequados de educacéo e de
informacgao em escolas, para o publico em geral e para os trabalhadores do setor
sanitario e social; e busca ativa e triagem sistematica de pessoas com alto risco de
comportamentos suicidas. (Bertolote, 2012, p. 102)

Esta claro que a prevencio ao suicidio deve ser realizada a partir de politicas
publicas, de forma multidisciplinar e em diferentes segmentos da sociedade.
Nesse contexto, emerge o papel da comunicagdo na prevencao ao suicidio, a
comegar pelas orientacdes da OMS para o tratamento do tema na produgio
jornalistica e audiovisual. Salientamos que esse tratamento repercute sobre
o tabu do suicidio (Mendes et al., 2022), tendo em vista que a restri¢do das
narrativas e da circulacdo de sentidos sobre o suicidio também é uma forma
de silenciamento das praticas e historicidades de movimentos que lutam pelas
pautas de saude mental (Gongalves, 2022).
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*Nao discutiremos com
profundidade as contribui¢des
interdisciplinares dos estudos
antecedentes devido aos
limites do artigo e & opgdo pela
apresentagdo dos resultados
empiricos desta pesquisa.

®No original: “various factors,
amongst which the biological
contribution of individuals,
their personal history,
circumstantial events, and the
environment” (Souza, Minayo,
& Malaquias, 2002, p. 675).
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7No original: “1.Implements

a formative research and a
systematic planning process;
2) Embeds the communication
campaign into an overall
suicide prevention strategy;
3) Defines clearly specified
audiences, goals and a call

to action; 4) Is informed

by audience research; 5) Is
pre-tested; 6) Is evaluated”
(California Mental Health
Services Authority, 2012, p. 1).
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Por outro lado, héd o papel da comunicagéo persuasiva nas politicas publicas,
fomentado pela OMS na expectativa de promover mudanga de comportamento
nos sujeitos. As agdes de propaganda sdo historicamente estratégicas para
disseminar informagdes sobre questdes epidemioldgicas e higiénicas entre a
populagao (Aratjo & Cardoso, 2007). As campanhas de preven¢ao e comuni-
cagdo sdo adotadas por diferentes organizagdes de saude, globais e locais, com a
finalidade de difundir o conhecimento, buscando mudangas de comportamento
em relacao a saude (Randolph & Viswanath, 2004; Torok et al., 2017; Wakefield,
et al., 2010), e como um elemento que conscientiza e impacta os sujeitos em
relacdo ao suicidio (Ftanou et al., 2016; Torok et al., 2017).

Cabe fazer uma distingdo entre as campanhas de promogao de satude e as
campanhas de prevencio ao suicidio. Campanhas de promo¢io de satide retinem
agdes e informagdes qualificadas para diferentes segmentos sociais, favorecendo a
construgio de redes e competéncias que estimulem habitos saudaveis, bem como
o acesso a saude, ao diagnostico e ao tratamento. Jd as campanhas de preven¢io ao
suicidio sao um segmento de campanha de promogao de satide e, assim como outras,
reunem agoes e informacgdes especificas sobre o fendmeno, a fim de combater o
estigma social que o adoecimento tem na sociedade e evitar a ocorréncia de casos.

Segundo o Suicide Prevention Situational Overview, uma campanha de
prevengdo ao suicidio deve:

1. implementar uma pesquisa formativa e um processo de planejamento sistema-
tico; 2. incorporar as comunica¢des das campanhas em estratégias mais amplas
de prevencio ao suicidio; 3. definir de forma clara os objetivos da campanha,
o publico e o estimulo a agdo; 4. divulgar para o publico; 5. realizar pré-teste;
6. avaliar. (California Mental Health Services Authority, 2012, p. 1)’

As campanhas de prevencdo ao suicidio sdo desenvolvidas em um cenario
complexo e fecundo, especialmente pela pluralidade de agentes do campo da
Comunicagdo e Saude (Aratjo & Cardoso, 2007; Pessoni, 2007; Schiavo, 2013).
O papel da comunicagdo persuasiva nas campanhas elaboradas a partir das
politicas publicas é informar, educar e mobilizar a sociedade. Seja definida
como propaganda (Gomes, 2001) ou publicidade social de utilidade publica,
essa comunicagdo deve ser informativa, persuasiva e de interesse da sociedade
civil. Portanto, deve envolver a “mobilizagdo do cidaddo de forma dialégica no
contexto politico e social de causas reais e concretas que afetam diretamente a
vida ou grupo de individuos” (Saldanha, 2018, p. 263).

A questdo da mobilizagdo dos sujeitos em relacao a redugdo do suicidio a
partir das politicas de saide e das campanhas de prevengdo traz a tona a variavel
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da efetividade dessas agoes. Na drea da saide, publicacdes que revisam a literatura
sobre o tema apontam que a mensurag¢ao dos resultados das agdes de prevencio é
limitada. Um recurso frequentemente adotado é avaliar o impacto da campanha a
partir do aumento das ligagdes telefonicas para as centrais de crise (Song et al.,2017).
Porém, a avaliagdo da efetividade da comunicagao das campanhas geralmente é feita
pela quantidade de midias e pelo tempo de exposi¢ao das mensagens preventivas
a populacio, partindo do pressuposto de que circulacdo é sindnimo de recep¢io e
adesao do publico. Poucos estudos exploram a exposi¢do das mensagens comuni-
cativas aos publicos com a finalidade de compreender a aceitacio e a assimila¢do
das campanhas por parte dos sujeitos de pesquisa (Pirkis et al.,2017). Dumesnil e
Verger (2009, p. 1211) sinalizam que “é dificil estabelecer se esses programas ajudam
aaumentar a procura de cuidados ou a reduzir o comportamento suicida” Torok
etal. (2017, p. 15) apontam que “é fundamental que haja uma necessidade maior
de quantidade, consisténcia e qualidade nas avaliagdes de campanhas de midia de
massa para prevencdo do suicidio para avancar a base de evidéncias™.

Na drea da comunica¢io, podemos abordar a recep¢io da publicidade social
ou da comunicag¢do das campanhas de prevencao ao suicido pesquisando a recep-
¢30 ou a “relagdo das pessoas com meios ou veiculos de comunicag¢do” (Jacks;
Escosteguy, 2005, p. 15), e o lugar da interpretagdo (leitura ou apropriagdo) das
mensagens pelo publico (Piedras,2009). A partir do consumo midiatico, o publico
é exposto as campanhas, podendo produzir sentidos sobre a comunica¢io nas
praticas de recepgao. Nesse processo, o objetivo de comunicag¢do das campanhas é
gerar conhecimento, compreenséo, convicgao ou agdo no publico (Colley, 1976) e
pode ser alcangado ou ndo, a depender da decodificagao e daleitura que os sujeitos
fazem das mensagens a partir de seus contextos socioculturais. Por isso, é crucial
considerar as especificidades do objetivo e do publico das campanhas. Na drea
da satide, ha campanhas de prevencio generalistas, que usam outdoors e visam
promover as linhas de apoio para o ptblico em geral, e campanhas segmentadas,
que visam atender a vulnerabilidade de grupos sociais particulares. Devido a pre-
valéncia na ocorréncia de suicidio entre jovens universitarios (Kaslow et al.,2012;
Klimes-Dougan & Lee, 2010) e, particularmente, entre estudantes de medicina
(Schwenk et al., 2010), priorizamos esse publico na pesquisa sobre a recep¢ao das
campanhas de prevencio ao suicidio do Setembro Amarelo.

APROXIMACAO EMPIRICA COM A QUESTAO DO SUICIDIO
E SUA PREVENCAO

Atualmente, reconhecido como um problema de saude publica global,
o suicidio causa mais mortes que AIDS/HIV, maléria e homicidio. Em 2019,
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increased quantity, consistency,
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mass media campaigns for
suicide prevention to advance

the evidence base.
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ocupou a quarta posi¢do entre as principais situagdes de morte entre a populacao
jovem no mundo, sendo que os paises de baixa e média renda concentraram
77% dos suicidios (WHO, 2021).

No Brasil, esse cenario se reproduz. O suicidio ¢ uma das quatro principais
causas de morte no pais. Entre a populagio jovem, quando analisado pelo sexo
biolégico, o suicidio ocupou, em 2017, a oitava maior causa de morte entre as
mulheres e a terceira entre os homens (Boletim Epidemiolégico: Mortalidade
por suicidio e notificagdes de lesdes autoprovocadas no Brasil, 2021). O Rio
Grande do Sul é um dos estados brasileiros com maior indice de suicidio
(Franck, Monteiro, & Limberger, 2020), e dados de 2019 registraram quatro
mortes por dia decorrentes do suicidio (Melo, 2019). A cidade de Porto Alegre,
capital do estado e seu municipio mais populoso, apresenta o maior nimero de
vitimas (Franck, Monteiro, & Limberger, 2020). A propor¢ao do fendmeno ¢é
possivelmente maior do que os dados ja conhecidos, tendo em vista que estu-
dos sobre suicidio ainda sdo limitados (Piccin et al., 2020) e ha o problema da
subnotificagdo de casos (Souza, Minayo, & Malaquias, 2002).

Devemos considerar ainda o impacto da pandemia da covid-19 sobre a
saude mental da populagdo em geral (Organizagdo Pan-Americana de Saude,
2021). Apesar das taxas de morte por suicidio no Brasil terem se mantido estaveis
no periodo antes e depois da pandemia, nas cidades com maior desigualdade
social, esses nimeros aumentaram entre sujeitos com acesso precario a saude
(Ornell et al., 2022).

Também devemos observar a relacio do fendmeno do suicidio com o cendrio
mais amplo da saide mental. Um levantamento do Instituto FSB Pesquisa indica
que 53% dos brasileiros tiveram piora em sua saude mental com a pandemia,
relatando situagdes de ansiedade, alteragao de humor e insonia. Segundo a mesma
pesquisa, jovens entre 15 e 34 anos sdo o grupo que mais busca atendimento
regular com profissionais de saide mental (Instituto FSB Pesquisa, 2021). Jovens
universitarios apresentam aumento de casos de adoecimento mental: em 2018,
segundo pesquisa sobre perfil de estudantes das IES, 32,4% jovens afirmaram que
ja estiveram em atendimento psicoldgico, dos quais 39,9% ja haviam feito uso de
medicagdo psiquidtrica. Além disso, segundo o relatério, “a ideia de morte afeta
10,8% da populagdo-alvo e pensamento suicida 8,5%” (Associagdo Nacional de
Dirigentes das Instituicdes Federais de Ensino Superior, 2019, pp. 229-230). No
universo dos estudantes e profissionais da area da satide, cabe observar que, nos
ultimos 130 anos, a taxa de suicidio entre médicos é maior que a da populagido
em geral (Muzzolon et al., 2021).

Embora a questdo da satde mental e seus problemas correlatos estejam
presentes na vida contemporanea, nao ha uma naturaliza¢ao do debate ou uma
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democratiza¢do do acesso a informacio sobre o tema. Por um lado, problemas
de saude mental sdo recorrentes entre os jovens e ha uma busca ativa por tra-
tamento com profissionais. De outro, o suicidio permanece um tema sensivel
ou tabu, enfrentando obstaculos por nio ser tratado abertamente na sociedade
e tampouco na midia. Isso decorre, em parte, em razdo das ja mencionadas
restri¢oes apresentadas pela OMS para a abordagem do assunto no jornalismo
(WHO, 2023a).

Entretanto, no campo do entretenimento audiovisual, cada vez mais obser-
vamos produc¢des em que a morte por suicidio é apresentada como fendémeno
relacionado a situacionalidades vivenciadas cotidianamente. Isso foi amplamente
reconhecido em contexto global ainda em 2017 com a série Os 13 porqués (Yorkey,
2017), que aborda o tema do suicidio na vida de uma jovem em idade escolar,
trazendo também discussoes sobre bullying e depressdo. Um estudo da area
do comportamento infanto-juvenil estadunidense relacionou a veiculagiao da
série as taxas de suicidio, tensionando as articula¢des entre consumo mididtico
e comportamento suicida (Bridge et al, 2020).

A partir disso, sentimo-nos provocados a compreender o fendmeno sociocul-
tural de consumo midiatico e recepgao da comunicagao relacionada ao suicidio
no contexto brasileiro contemporineo. Todavia, em vez de abordar a recepgio
de produtos de comunica¢ao de entretenimento que pautam o suicidio, como
a série Os 13 porqués, nos propusemos a explorar a questao na perspectiva da
prevengdo. Nesse caminho, chegamos as campanhas persuasivas que sao objeto
deste estudo, na expectativa de que os resultados pudessem contribuir para
tornar mais efetivas as politicas de prevencdo ao suicidio.

No Brasil, a Politica Nacional de Promog¢édo de Satide - PNPS (2015) e a
Politica Nacional de Automutilacio e Prevencéio ao Suicidio — PNAPS (2019)
mobilizam sujeitos e organizagoes de segmentos distintos. A PNAPS tem nove
objetivos voltados para as seguintes questdes: promogao da saude mental;
conscientiza¢ao da populagdo sobre as violéncias autoprovocadas; atendi-
mento psicossocial para pessoas em sofrimento psiquico; auxilio aos familiares;
organizagdo de eventos e agdes que auxiliem na compreensao do fendmeno; e
“articula¢do intersetorial para a prevencao do suicidio, envolvendo entidades de
saude, educagdo, comunicagio, imprensa, policia, entre outras” (Brasil, 2019).

Tais propdsitos dialogam com o objetivo geral da PNPS:

... promover a equidade e a melhoria das condigoes e dos modos de viver,ampliando
a potencialidade da saude individual e coletiva e reduzindo vulnerabilidades e riscos
a saude decorrentes dos determinantes sociais, econdmicos, politicos, culturais e
ambientais. (Brasil, 2015, p. 11)
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Sua abordagem de promogdo de satude, ndo s6 a prevengio ao suicidio,
aponta para o desenvolvimento de politicas e para a produgido e disseminagdo
de conhecimentos e praticas de saude de forma compartilhada e participativa
(Brasil, 2015). Para isso, o eixo operacional “IX, Comunica¢io social e midia”
recomenda:

... uso das diversas expressdes comunicacionais, formais e populares para favorecer
a escuta e a vocaliza¢do dos distintos grupos envolvidos, contemplando informa-
¢Oes sobre o planejamento, a execugio, os resultados, os impactos, a eficiéncia, a
eficécia, a efetividade e os beneficios das a¢oes. (Brasil, 2015, p. 16)

A partir dessas diretrizes, sio desenvolvidas as campanhas de prevencio
ao suicidio e a comunicagdo das campanhas, ambas estdo articuladas, mas tém
naturezas diferentes. As campanhas de prevengio sdo acdes robustas atreladas a
politicas ptblicas e organizagdes relacionadas a satide e ao bem-estar, envolvendo
diferentes atores sociais com o objetivo de interceptar o desfecho da morte por
suicidio. Ja a comunica¢do das campanhas sdo mensagens mididticas e agoes
comunicativas de carater informativo e persuasivo, produzidas e veiculadas por
diferentes atores sociais e distintos canais, a fim de difundir informagdes, apro-
ximar os diferentes publicos da reflexdo sobre o risco de suicidio e influenciar os
sujeitos a buscarem atendimento e profissionais de saude em situagoes de risco.

O Setembro Amarelo ¢ uma campanha global de prevengao ao suicidio rea-
lizada a partir de 2003, trazendo o Dia Mundial de Prevengao ao Suicidio (10 de
setembro), propostos pela Associacdo Internacional de Prevencio ao Suicidio,
com o endosso da OMS. No Brasil, a campanha Setembro Amarelo foi imple-
mentada em 2014, com o intuito de “reduzir o estigma sobre o tema e auxiliar
na prevencao de casos de morte por suicidio no pais” (Setembro Amarelo, 2023).

Para atingir esse objetivo, trabalhando para informar e orientar diferentes
segmentos sociais sobre a busca por auxilio, a campanha tem duas frentes de
a¢do. A primeira é pela linha de apoio realizada no Brasil a partir do Centro de
Valorizagdo da Vida (CVV), nimero de telefone 188, e demais canais de comu-
nicagao digital. Ja a segunda orienta a busca por profissionais especializados
em saude mental, principalmente psiquiatras e psicélogos, no Sistema Unico
de Saude (SUS) ou em clinicas e consultdrios particulares.

Assim como outras campanhas de saude pautadas em determinado més do
ano, como Outubro Rosa, Novembro Azul etc., o Setembro Amarelo promove um
agendamento periddico para a visibilizacdo da questao do suicidio, alcangando
reconhecimento amplo do publico. A adesdo de instituicoes que pautam o tema
no Brasil, como o Conselho Federal de Medicina (CEM), a Associagéo Brasileira
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de Psiquiatria (ABP) e o Centro de Valorizagdo da Vida (CVV),incentivam outras
organizac¢des a tratarem do tema, abrindo espagos para tematizagdo desse feno-
meno na agenda social e midiatica, contexto em que desenvolvemos esta pesquisa.

RECEPCAO DAS CAMPANHAS DE PREVENCAO AO SUICIDIO
PELOS JOVENS UNIVERSITARIOS

Para abordar a comunicagao sobre suicidio das campanhas de prevenc¢ao
Setembro Amarelo de 2021, mapeamos 23 organizagdes, sendo 6 no cenario
internacional, 7 no nacional, 7 no regional e 4 no municipal, além de 6 institui-
¢des locais de ensino superior, com aten¢ao as especificidades das campanhas
dirigidas aos jovens estudantes universitarios, publico abordado nesta pesquisa.

Ao analisar como as campanhas tematizam o suicidio, identificamos, entre
outros aspectos , os termos mais empregados nas mensagens das organiza-
¢des nos cinco cenarios, chegando aos seguintes resultados: (i) organizagdes
do cenario internacional’ utilizam, majoritariamente, o termo “suicidio”;
(ii) organizagoes do cenario nacional"’ adotam, simultaneamente, os termos
“setembro amarelo”, “vida” e “prevencao”; (iii) organizagdes dos cendrios
regional e local'” priorizam o termo “setembro”; e (iv) as IES" privilegiam o
termo “setembro amarelo”.

Os resultados revelam que a comunicacéo sobre suicidio das campanhas do
Setembro Amarelo 2021 das 23 organizagdes pesquisadas é diversa. A maioria
delas tematizam “setembro amarelo” como algo ligado a “promogao da vida’,
e poucas abordam, de fato, a prevencio ao suicidio mencionando o termo de
forma explicita. As organizagdes do cenario internacional sdo aquelas que, em
geral,adotam uma comunicagao que trata da prevencéo ao suicidio, enquanto
as organizagdes dos cendrios nacional, regional e local tangenciam a questao,
desviando o foco da comunicag¢io para promogéo da vida e da saude mental.
Isso pode estar relacionado aos diferentes estagios que as regioes e as cultu-
ras estdo em relagdo ao rompimento dos estigmas envolvendo o suicidio e
debate publico sobre o tema. O fato de que, internacionalmente, a campanha
Setembro Amarelo ja exista hd duas décadas, enquanto no Brasil existe desde
2014, oportunizando o desenvolvimento de inimeras abordagens comunica-
cionais, pode ter proporcionado melhores condi¢des para um enfrentamento
mais assertivo da questdo.

Os resultados demonstram que, em geral, as campanhas analisadas,
especialmente aquelas de organizagdes nacionais e regionais/ locais, ou con-
tradizem ou ndo contemplam de forma integral as ja mencionadas diretrizes
de especialistas na area da saude, organizagdes e politicas publicas para as
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°Na pesquisa que deu origem

a este artigo, a analise das
campanhas das 23 organizagdes
contempla aspectos especificos
de conceito comunicativo,
forma e linguagem, canais,
entre outros, que nao serao
explorados devido aos limites
do texto.

1°Organizagao Mundial da
Saude (OMS), Organizagao
Pan-Americana de Saide
(OPAS), a Associagao
Internacional de Prevengio do
Suicidio (IASP), Associagdo
Americana de Suicidologia
(AAS), Fundagao Americana
para Prevengao do Suicidio
(AFSP) e Beyond Blue.

"Ministério da Saade (MS),
Ministério da Mulher,

da Familia e dos Direitos
Humanos (MDH), o Conselho
Federal de Medicina (CFM),
Conselho Federal de Psicologia
(CFP), Associagao Brasileira de
Psiquiatria (ABP), Associagdo
Brasileira de Estudos e
Prevengio de Suicidio (ABEPS)
e Centro de Valorizagao da
Vida (CVV).

2Secretaria da Saude do

Rio Grande do Sul (SSRS),
Conselho Regional de
Medicina do Rio Grande do
Sul (CREMERS), Conselho
Regional de Psicologia do Rio
Grande do Sul (CRPRS); e
Secretaria Municipal da Saade
de Porto Alegre (SMSPOA).

BUniversidade Federal

de Rio Grande (FURG),
Universidade Federal de
Pelotas (UFPel), Universidade
Federal do Pampa (Unipampa),
Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), Universidade
Federal de Ciéncias da Saude
de Porto Alegre (UFCSPA) e
Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS).
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'“Na pesquisa que deu origem

a este artigo, a aproximagio
empirica com os interlocutores
ocorreu por meio de entrevistas
sucessivas, abordando seu
contexto, vivéncia em terapia,
relagdo com o tema do suicidio
e seu consumo mididtico,

até chegar as praticas de
recepg¢ao, ponto que estd sendo
privilegiado nesta discussao em
detrimento dos demais, devido
aos limites do texto.

“De outra parte, a0 serem
provocados a falar se
lembravam de situagbes

em que o suicidio foi

pautado no seu consumo
cultural e midiatico (livros,
filmes, séries etc.), todos os
interlocutores mencionaram
espontaneamente a série Os 13
porqués, o que revela adesdo
ao tema. Devido aos limites
do texto, ndo discutiremos tais
resultados neste artigo.
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campanhas de prevengdo ao suicidio. Ao privilegiar uma comunicagdo que
reitera o nome da campanha Setembro Amarelo em vez do seu tema, preven-
¢do ao suicidio, essas campanhas nao estao explicitamente alinhadas com o
objetivo de reduzir o estigma sobre o tema e auxiliar na prevencao de casos de
morte por suicidio. Tampouco estao informando objetivamente sobre os canais
para busca de auxilio, seja o nimero de telefone do CVV (188) ou formas de
acesso aos profissionais especializados em satide mental. As campanhas nio
deixam explicito, em sua comunicagéo, se visam a reduc¢ido da mortalidade
por suicidio ou a reducio de qualquer comportamento suicida. Além disso, na
comunicag¢ao das campanhas, ndo é possivel reconhecer se elas sdo dirigidas
a um publico-alvo especifico.

Na continuidade da pesquisa, essas campanhas, veiculadas no més de
setembro de 2021, compdem o que denominamos de fluxo ofertado (Piedras,
2009) de comunicacio sobre suicidio. Na perspectiva dos estudos de comunica-
¢do e cultura, entendemos que o fato dessas mensagens estarem em circula¢io
mididtica ndo pressupde o seu consumo ou sua recep¢io por parte do publico,
o que constroi o fluxo apropriado (Piedras, 2009) a partir de suas praticas
e seus contextos especificos. Entretanto, quando planejavamos a pesquisa,
havia uma suposi¢do de que o publico pesquisado, ao ser questionado sobre
campanhas de preven¢ao ao suicidio, lembraria de alguma das campanhas
em circulagdo naquele momento, fosse no cendrio local, regional, nacional,
internacional ou da sua IES.

Com o objetivo de acessar as préticas de recep¢ao dos interlocutores da forma
mais proxima possivel de sua experiéncia cotidiana, a expectativa era coletar
dados sobre a produgao de sentidos do publico em relagao a alguma campanha
que tivesse chamado a atencdo e pudesse ser mencionada espontaneamente'".
Seguimos essa premissa metodoldgica de estudos antecedentes (Piedras, 2007),
visando ndo induzir a recep¢io de uma ou outra campanha, na expectativa de
que cada sujeito pesquisado pautasse a comunicagao sobre suicidio que seria
investigada nas praticas de recepgao. Entretanto, durante a pesquisa observacional,
ao longo das entrevistas com os 12 interlocutores, surpreendentemente, nenhum
jovem manifestou lembrancga espontanea de qualquer peca de comunicagdo ou
campanha sobre prevenco ao suicidio .

Isso é um resultado, que debateremos a seguir, a partir do qual foi necessario
recorrer a um recurso metodoldgico de exposi¢ao de um fluxo de comunicagao
(Figura 1). O fluxo em questao é composto por pe¢as de campanhas que estavam
em circula¢do no periodo da realizagdo da pesquisa (setembro de 2021), a fim
de que, entre as campanhas, os interlocutores pudessem eleger as que chamavam
atencdo e, entdo, abordar sua produgio de sentido.
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Figura 1
Campanhas expostas aos interlocutores

Nota. Compilagio de antncios que organizagdes publicaram no Instagram, em 2021

Essas campanhas de prevengdo ao suicidio foram expostas aos interlocutores
para posterior discussdo durante as entrevistas. Porém, a maioria das campanhas
nao se mostrou capaz de mobilizar os jovens universitarios, principalmente
porque foram vistas por eles como campanhas de satide mental, apresentando
poucos elementos que poderiam ser especificamente relacionados ao tema de
suicidio. As narrativas dos interlocutores expressam de forma clara essa pro-
ducio de sentido:

Isso nem parece propaganda de suicidio, talvez (se) num cantinho falar alguma
coisa sobre suicidio. . . . nenhum deles tem quase mengao ao suicidio, tirando o
telefone do CVV. (Jovem 3, estudante do internato)

... me comunica muito mais sobre a questdo de tu ser mais empdtico, escutar as
pessoas, eu ndo sei se me leva muito a questdo de suicidio. (Jovem 6, estudante
do ciclo clinico)

Eu nido acredito que seja uma coisa que me faria pensar exatamente na questdo do
suicidio. Eu acho que estava faltando fazer um pouco mais do que tinha naquelas
do CVYV, ia tocar um pouco mais na ferida, ndo que nem eles, mas antes estdo
atuando, faltou ser uma coisa mais direta. (Jovem 10, estudante do ciclo bdsico)
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Os jovens universitarios manifestaram uma adesao maior as campanhas com
uma comunicagao assertiva, direta e simples sobre o tema a ponto de viabilizar
0 acesso a informagoes relevantes e a busca por ajuda. Especificamente, quatro
campanhas foram mencionadas de forma positiva e significativa pelos interlocu-
tores nas praticas de recepgdo, as quais abordaremos a seguir, trazendo indicios
da produgéo de sentido pelos jovens universitarios. Trata-se de campanhas dos
cendrios internacional e regional/local (Secretaria Municipal de Satide de Porto
Alegre) e nacional (Associagdo Brasileira de Psiquiatria/Conselho Federal de
Medicina (CFM) e Centro de Valorizagio da Vida (CVV)). Entre elas, destacamos
exemplos dos cendrios nacional e regional/local como boas praticas, visto que sio
uma exce¢do justamente pela caracteristica de tratar o suicidio de forma explicita.

O anuncio da campanha da Secretaria Municipal de Saude de Porto Alegre
mencionado foi este (Figura 2):

Figura 2
Antincio da campanha veiculada pela SMS de Porto Alegre

Nota. Instagram da Secretaria Municipal de Satide de Porto Alegre (@saudepoa)

Diante desse antncio, os jovens universitarios relataram se sentir provo-
cados pela objetividade das informagoes apresentadas na comunicagéo, que
transmite confianga, relevincia e assertividade ao informar as pessoas usudarias
do SUS sobre onde buscar auxilio para atendimento de urgéncia e emergéncia
em saude mental prontamente.

V.18 - N22 maio/ago. 2024 Sdo Paulo - Brasii TONDO | PIEDRAS | MAGALHAES p. 229-252



Nossa! Essa informagdo de urgéncia e emergéncia em saide mental 24 horas, eu acho
extremamente importante; saber onde tu vais procurar ajuda, isso deveria ser um super-
cartaz. Isso ¢ uma das coisas primordiais para quem nio estd bem saber onde procurar
(auxilio), porque é uma das coisas mais dificeis de pensar e ndo tem como, ndo tem
dinheiro, no tem lugar. Entéo é um assunto superimportante. (Jovem 6, ciclo clinico)

Esse (antincio) aqui também é uma informagio essencial que as pessoas tém que ter.
E importante que elas saibam que existe. Ficou bom trazer uma mensagem direta
completa e importante. . . . Acho que faz uma comunica¢io boa assim mensagem
direta, simples, completa. (Jovem 8, estudante do internato)

Outro anuncio mencionado com recorréncia e de forma positiva pelos
interlocutores foi 0 anuncio da campanha conjunta da Associagdo Brasileira
de Psiquiatria e do Conselho Federal de Medicina (Figura 3).

Figura 3

Antincio da campanha veiculada pela Associagdo Brasileira
de Psiquiatria e pelo Conselho Federal de Medicina

Nota. Instagram do Conselho Federal de Medicina (@medicina_cfm)

Os jovens universitdrios, frente a essa comunicacio, relataram se sen-
tir convidados a refletir sobre a tematica, levando em considerac¢do o dado
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epidemioldgico que compde o antincio, o qual evidencia que os casos de morte
por suicidio na sua faixa etdria (entre jovens) sio numerosos.

Eu gosto de um texto assim, que é impactante. Ele fala bastante e tipo uma coisa que
eu pensaria assim ‘jovens de 18 a 24 anos’ principalmente que estd na minha faixa
etaria, né? Entdo eu pensaria ‘poxa gente tdo jovem e se td acontecendo, entdo ta perto
de mim e eu que néo estou prestando atenc¢io. Esse texto me atrairia. Gostei do texto,
ao mesmo tempo impactante e informativo. (Jovem 6, estudante do ciclo clinico)

Eu gostei de ter esse tipo de estatistica, porque mostra que é bem prevalente. Acho
que isso é para uma pessoa que pensa isso ela também ja percebe paciente nio é s6
ela,né? Mas eu acho que faltava. .. podia ter uma mensagem, uma solugo, te dar uma
esperanca, mais do que aquele “agir salva vidas” Acho que néo foi suficiente pra pegar
e dar uma esperanga frente ao resto que tem (Jovem 9, estudante do ciclo clinico).

O antincio nacional da campanha do Centro de Valoriza¢ao da Vida também

foi bastante mencionado pelos interlocutores (Figura 4).

Figura 4
Antincio da campanha veiculada pelo Centro de
Valorizagdo da Vida

Nota. Instagram do Centro de Valorizagio da Vida (@cvvoficial)
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A comunicagio desse anuncio tem a especificidade de ser audiovisual e
apresentar o alerta usual das redes sociais digitais: “Contetido sensivel — Este
video pode apresentar conteudo explicito ou de violéncia’, o que estimulou a
curiosidade dos interlocutores. A produgao de sentido pelos jovens universi-
tarios tem uma natureza ambivalente, visto que o contetido pode despertar um
“gatilho” com imagens de cunho sensivel.

Meu primeiro pensamento nunca foi isso assim, sempre foi pensar tipo: ai deve
ser uma imagem do tipo da duma cena de suicidio, sabe? E assim, eu ndo quero
ver uma cena de suicidio, entdo eu passaria reto. . . . pra mim nao me impactaria,
mas porque eu me recusaria a assistir, porque foi o que o meu cérebro conseguiu
associar que eu provavelmente ia ver naquelas imagens. (Jovem 5, estudante do
ciclo clinico)

[O antincio é] um soco no estdmago, eu gosto disso. Eu acho que é bom, que toca
na ferida, né? Realmente é uma pandemia invisivel que a gente estd, as vezes, muito
mais preocupado nas besteiras na internet do que com pessoas que a gente ama e
quando esta sofrendo com isso. (Jovem 10, estudante do ciclo bésico)

Esse [anuncio] me trouxe uma sensag¢éo de divida. Porque ndo parece um... nao
parece uma propaganda de suicidio. Me parece mais que seria uma critica social e
nao algo que vai te prevenir de suicidar-se assim. Gostei, se fosse para uma critica
social, do tipo de relagoes liquidas, alguma coisa assim [e que] esta de certa forma
relacionado ao suicidio, mas nio diretamente. Se fosse para essa critica social, eu
gostaria, mas pra campanha de suicidio acho que as pessoas ndo diriam que estd
relacionada, mas que ndo é uma campanha direta contra o suicidio, entendeu?

(Jovem 7, estudante do internato)

Diante dos relatos dos jovens universitarios explicitando a sua produgao de
sentido em relagdo as campanhas, vemos indicios de qual tipo de comunicag¢io
é capaz de provoca-los a recepgio para, entdo, informa-los sobre a prevengdo ao
suicidio e mobilizar uma mudanga de comportamentos e reduzir riscos. Esses
dados indicam que néo basta pautar o Setembro Amarelo, mais do que isso, é
preciso que as organiza¢des comuniquem de forma clara e objetiva o problema
do suicidio e os caminhos para evita-lo, seja em situagdo de ideagdo, de neces-
sidade de dialogo/acolhimento ou de uma emergéncia em caso de tentativa.

Tais resultados que emergiram das praticas de recepgao do publico, coinci-
dentemente, reiteram as diretrizes de especialistas ja comentadas e aparentemente
ndo contempladas pela maioria das campanhas analisadas. Isso demonstra que a
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comunicagdo pode ser mais efetiva se os responsaveis pelo seu desenvolvimento
atentarem para as orientagdes consolidadas no Brasil e no mundo em relagdo
as campanhas de prevencao.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONSTDERACOES FINAITS

Os resultados do estudo sobre comunicagio e prevencio ao suicidio com
énfase nas campanhas e sua recep¢do por jovens universitarios apresentam
suficiéncia diante dos objetivos da pesquisa. No entanto, apontam para a neces-
sidade de continuidade e complexificacdo da abordagem. Como apontado por
outros investigadores internacionais, ha necessidade de refletir sobre as infor-
macdes acerca de prevengio ao suicidio circuladas pelas institui¢des promotoras
(Randolph, Viswanath, 2004; Torok et al., 2017; Wakefield et al., 2010), levando
em consideracio, especialmente, o publico (Ftanou et al., 2016) para o qual essas
comunicacoes estio sendo desenvolvidas (Ftanou et al., 2018).

Por um lado, reunimos evidéncias acerca de como é a comunica¢do das
campanhas do Setembro Amarelo nos cenarios internacional, nacional, regional,
local e de IES, bem como a produgio de sentido sobre essas campanhas pelo
publico jovem universitario. Por outro, saimos desta pesquisa nos questionando:
como abordar esse fendmeno complexo e multifatorial que é o suicidio? De que
modo falar de sua preven¢ao em contextos tao diversos e desiguais como cabe
atentar? Como colocar em pratica os diferentes papéis que a comunicagao pode
desempenhar para reduzir o estigma e os casos desse tipo de morte?

Realizamos o estudo com énfase na campanha de prevencio Setembro
Amarelo e conscientes de que, como politica de prevencdo, pautar o debate
sobre o tema durante um unico més, entre os doze meses do ano, é insuficiente.
O que nio esperavamos, porém, era identificar a proliferacdo de campanhas
promovidas por organizagdes diversas que, paradoxalmente, apresentam tanta
restricdo ou temor para tratar o tema de forma objetiva e direta, como ¢é reco-
mendado por especialistas desde os anos 1990. Abordar a promogéo da vida e
da satide mental em vez da prevencio ao suicidio é a escolha comunicativa da
maioria das organizagdes cujas campanhas foram pesquisadas, contrariando
as diretrizes consolidadas.

Em outro momento da pesquisa, na expectativa de conhecer quais des-
sas campanhas seriam recebidas pelo publico jovem universitario, nos sur-
preendemos mais uma vez e de forma téo significativa que exigiu uma revisao
metodoldgica. Tinhamos como premissa que alguma das dezenas de pegas de
campanhas que estavam sendo veiculadas em setembro de 2021 teria sido vista
e lembrada pelo publico, mas isso nao aconteceu. Nenhum dos 12 interlocutores
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mencionou espontaneamente a lembranc¢a de uma campanha de prevengdo ao
suicidio. Destacamos que os jovens universitarios pesquisados sdo estudantes
do Curso de Medicina de uma IES do estado do RS, usuérios da rede social
digital Instagram e estdo inseridos, portanto, em um ambiente mididtico no
qual circulavam campanhas de associagoes e conselhos da area da saude e da
psiquiatria, bem como a comunicagdo da propria IES, pautando o Setembro
Amarelo (e que constituiram o corpus dessa pesquisa).

Nesta investigagdo, com o objetivo primario que tinhamos delineado e os
recursos mobilizados, ndo houve condi¢oes de saber o porqué dessa invisibilidade
ou irrelevancia da comunicagao do Setembro Amarelo na perspectiva do publico.
Isso requer investidas empiricas futuras na perspectiva da recep¢io e, antes disso,
do consumo midiatico, a fim de identificar como e por que tais campanhas nao
emergem como relevantes entre as demais ofertas midiaticas que recebem atengao
desse publico. Tais pressupostos vao ao encontro das necessidades de diferentes
niveis de comunicagdo persuasiva (Colley, 1976), promovendo uma diversidade
nas estratégias da comunica¢io persuasiva e abrangendo variados niveis de
comunicagdo. Isso se justifica pelo fato de que esses sujeitos possuem distintas
vivéncias relacionadas ao acesso a informacéo e ao fendmeno social estudado.

Além de constatar que as campanhas tém pouca repercussio entre o publico
estudado, o principal resultado da pesquisa evidencia que, em geral, a comuni-
cagdo adotada nas campanhas aborda a promogdo da saude mental no lugar da
prevengdo ao suicidio. Com isso,a comunicagao acaba refor¢ando tabus sobre o
tema e deixa de cumprir a fungio esperada pelos jovens universitarios: informar
sobre meios de ajudar e pedir ajuda e onde e/ou como encontrar atendimento
para o suicidio iminente.

E importante destacar que a expectativa dos jovens universitérios em relagio
ao que deveria ser comunicado nesse tipo de campanha coincide com as reco-
mendacoes dos peritos em prevencio ao suicidio da drea médica (WHO, 2023a)
e das politicas publicas nacionais sobre o objetivo e a forma de comunicagao
que as campanhas deveriam preconizar (Brasil, 2019). Aqui, temos um achado
que nos provoca na dire¢do de pesquisas futuras na instancia da produgdo das
campanhas; afinal, ¢ evidente que alguma(s) etapa(s) do processo recomendado
para o desenvolvimento das campanhas — pesquisa sistematica, didlogo com
estratégias mais amplas, defini¢do clara de objetivo, publico e estimulo a agao,
divulgacio, pré-teste e avaliagdo (California Mental Health Services Authority,
2012) — ndo esta(ao) sendo contemplada(s).

Apesar dessas lacunas que provavelmente existem no desenvolvimento
das campanhas, observamos um significativo interesse e comprometimento
das organizagdes pesquisadas quanto a adesdo ao Setembro Amarelo, o que
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certamente estd mobilizando investimentos para produgéo e veiculagao da
comunicagdo. Entretanto, no contexto pesquisado, tais campanhas nio estdo
atendendo, em seu maior potencial, o objetivo de reduzir o estigma sobre o
tema e auxiliar na preven¢do de casos de morte por suicidio. Afinal, muitas
delas sequer estdo sendo vistas e lembradas por certos segmentos de publico.
Diante disso, é crucial que os resultados de pesquisas como esta sejam usados
como referéncia para o desenvolvimento de campanhas futuras, de modo que
o investimento publico e privado feito pelas organizagdes realmente contribua
para as politicas de prevengéo ao suicidio. ¥
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