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RESUMO

Este estudo analisa o antincio “Contetido Sensivel”,
veiculado pelo Centro de Valorizagdo da Vida (CVV)
no Instagram durante a campanha Setembro Ama-
relo de 2021. A pesquisa, fundamentada em dados
documentais e na literatura sobre comunicacdo e
salde, investiga o contexto de circulacdo da peca
e suas estratégias voltadas a prevencdo do suicidio.
A andlise evidencia o potencial das campanhas mi-
didticas na sensibilizacdo do publico jovem, desta-
cando a adaptagdo das estratégias comunicacionais
as dindmicas da cultura digital. O filme publicitario
utiliza elementos visuais inspirados no formato do
Instagram, promovendo maior engajamento, visua-
lizagBes e interagdes com a campanha do CVV.
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ABSTRACT

This study analyzes the advertisement “Contelido Sensivel”, broadcast by the Centro de Valorizacéo
da Vida (CVV) on Instagram during the Yellow September campaign in 2021. Based on documenta-
ry data and literature on communication and health, the research investigates the context of the
ad’s circulation and its strategies for suicide prevention. The analysis highlights the potential of
media campaigns in raising awareness among young audiences, emphasizing the adaptation of
communication strategies to the dynamics of digital culture. The public service announcement
(PSA) employs visual elements inspired by Instagram’s format, enhancing engagement, views, and
interactions with the CVV campaign.
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RESUMEN

Este estudio analiza el anuncio “Contelddo Sensivel”, difundido por el Centro de Valorizacdo da Vida
(CVV) en Instagram durante la campafia Septiembre Amarillo de 2021. Basado en datos documenta-
lesy en la literatura sobre comunicacién y salud, la investigacién examina el contexto de circulacién
de la piezay sus estrategias orientadas a la prevencién del suicidio. El anélisis evidencia el potencial
de las camparfias mediaticas para sensibilizar al ptblico joven, destacando la adaptacién de las estra-
tegias comunicacionales a las dindmicas de la cultura digital. La pieza publicitaria utiliza elementos
visuales inspirados en el formato de Instagram, promoviendo un mayor compromiso, visualizaciones
e interacciones con la campafia del CVV.

PALABRAS CLAVE

Campafia; Informacién; Suicidio; Publicidad; Instagram.
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1INTRODUGAO

O suicidio é um grave problema de salde publica. No mundo, mais de 720 mil pessoas morrem
anualmente por suicidio (WHO, 2024). Entre 2000 e 2019, a taxa global de suicidio padronizada por
idade caiu 36%, com reducdes significativas em regides como o Pacifico Ocidental (49%) e Europa
(47%). No entanto, as Américas apresentaram um aumento de 17% no perfodo, destacando desafios
regionais especificos que exigem atencdo (WHO, 2021).

No Brasil, segundo o estudo Global Burden of Disease (IHME, 2019), o pafs ocupa a 1552 posi¢do entre
214 no ranking de taxas de suicidio padronizadas por idade. Em 2021, foram registrados 15.507 casos,
consolidando essa causa como a terceira principal entre adolescentes de 15 a 19 anos e a quarta entre
jovens de 20 a 29 anos, com maior incidéncia entre individuos do sexo masculino. Destaca-se, ainda, a vul-
nerabilidade de adolescentes do sexo feminino na faixa etaria de 15 a 19 anos, que apresentam uma taxa
de 9,65% (Brasil, 2024). Um estudo recente, conduzido por pesquisadores da Fiocruz, aponta um aumento
de 6% na taxa de suicidio entre jovens brasileiros no perfodo de 2011 a 2022 (Alves et al., 2024).

Apesar do avango nas pesquisas sobre o tema, os estudos sobre suicidio entre jovens no Brasil
ainda sdo limitados, o que evidencia a necessidade de ampliar as investigacdes nessa area (Piccin
et al., 2020). Este artigo soma-se a outros estudos internacionais sobre campanhas de prevencao ao
suicidio (Torok et al., 2017; Ftanou et al., 2018), contribuindo para o entendimento de estratégias efi-
cazes nesse contexto. Contudo, destaca-se a importancia de construir uma percepcao nacional sobre
o fendmeno, especialmente no que diz respeito ao acesso de jovens a essas campanhas, consideran-
do-os um publico particularmente vulneravel (Piccin et al., 2020).

Nesse cenério, a perspectiva de Comunicagdo e Salide emerge como uma abordagem interdis-
ciplinar relevante. Conforme destacado por Aratjo e Cardoso (2007) e Schiavo (2007), esse campo
integra diferentes atores sociais, como profissionais de salide e de comunicagdo, em articulagcdo com
outros saberes. No Brasil, essa articulacéo transcende as praticas individuais ou institucionais, co-
nectando-se as politicas publicas de satide (Aratjo; Cardoso, 2007). As politicas do Sistema Unico de
Satde (SUS) sao fundamentais nesse processo, estruturando as bases para a promocao da satde co-
letiva e reforgando o papel da Comunicagdo e Satide como um instrumento estratégico para promover
a equidade e o direito universal a satde (Brasil, 1990).

Este estudo aborda o suicidio sob a perspectiva comunicacional, com foco no filme publicitério
de prevencao ao suicidio produzido pelo Centro de Valorizacdo da Vida (CVV) como parte da cam-
panha “Setembro Amarelo” de 2021. A andlise considera o papel das redes sociais como espago
privilegiado para a disseminacdo de mensagens de satde publica (Pinto, Antunes e Almeida, 2021),
especialmente em um cendrio marcado pelo crescente consumo mididtico, predominantemente
digital, entre jovens no Brasil (Chavez, 2024).

Na sequéncia, apresentam-se o contexto da pesquisa, apresentando o Centro de Valorizagdo da
Vida e o contexto da pesquisa, 0 més de prevencgdo ao suicidio, a abordagem e as técnicas adotadas
para a anélise do material audiovisual, os resultados obtidos e a discussdo dos dados levantados,
finalizando com as conclusdes do estudo.
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2 0 CENTRO DE VALORIZAGAO DA VIDA E A CAMPANHA DO “SETEMBRO AMARELO”

Para compreender a relevancia social desta pesquisa, é fundamental apresentar o papel desem-
penhado pelo Centro de Valorizacdo da Vida (CVV) e pela Campanha do “Setembro Amarelo” na pre-
vencdo do suicidio no Brasil.

0 CVV é uma organizacao ndo governamental, sem fins lucrativos, dedicada ao apoio emocional
e a prevencao do suicidio no Brasil. Seu servico, gratuito e voluntdrio, baseia-se na escuta ativa e na
empatia. Desde sua fundacéo, a instituicdo consolidou-se como um espago de acolhimento, garantin-
do que cada pessoa atendida seja ouvida de forma sigilosa e anénima, sem julgamentos, proporcio-
nando um momento de partilha e fortalecimento emocional. Reconhecido como entidade de Utilida-
de Publica Federal desde 1973, o CVV integra a rede global Befrienders Worldwide e tem um histérico
significativo de contribuicdo para a formulacdo da Politica Nacional de Prevencdo do Suicidio.

Desde 2015, mantém um acordo de cooperagdo com o Ministério da Saude para operar o tele-
fone 188, um servigo gratuito disponivel em todo o territério nacional para aqueles que buscam
suporte emocional. Além do atendimento individual, o CVV promove iniciativas comunitdrias que
estimulam o autoconhecimento, a construcdo de relagdes interpessoais saudaveis e a redugdo do
estigma associado ao suicidio (CVV, 2025).

O impacto do trabalho do CVV é evidenciado pelos dados do relatério institucional do terceiro
trimestre de 2024 (Centro de Valorizag¢do da Vida, 2024), que indicam uma rede composta por 3.500
voluntarios capacitados para prestar atendimento a pessoas em sofrimento emocional. No perio-
do analisado, a organizagdo registrou quase trés milhdes de atendimentos realizados via telefone,
e-mail, chat e encontros presenciais. Para além do servico de escuta, o CVV mantém 15 unidades
dos Grupos de Apoio a Sobreviventes do Suicidio, espacos gratuitos voltados a pessoas que perderam
entes queridos para o suicidio e buscam apoio para lidar com o luto. Adicionalmente, dispde de 97
postos de atendimento distribuidos em 20 estados brasileiros, ampliando a capilaridade de sua atua-
cdo e fortalecendo a rede de acolhimento disponivel a populacéo.

No campo da mobilizagdo social, o CVV assume protagonismo na Campanha do “Setembro
Amarelo”, que, desde 2015, consolidou-se como uma das principais estratégias de conscientizacéo
sobre a prevencdo do suicidio no Brasil (Tondo, 2023). A campanha insere-se em um movimento
global de sensibiliza¢do, ancorado no Dia Mundial de Prevencdo ao Suicidio, celebrado em 10 de
setembro. A escolha do més esta simbolicamente associada a histéria de Mike Emme, um jovem
norte-americano que morte por suicidio em 1994. No funeral, seus pais distribuiram fitas amarelas
acompanhadas de mensagens incentivando a busca por ajuda. Desde entdo, a cor amarela passou
a ser associada a conscientizacdo sobre satide mental e prevencdo do suicidio (Associacdo Paulista
para o Desenvolvimento da Medicina, 2024).

A oficializacdo do Dia Mundial de Prevencéao ao Suicidio ocorreu em 2003, resultado da parceria
entre a Organizacdo Mundial da Satide (OMS) e a Associacdo Internacional para a Prevencao do Sui-
cidio (IASP). O evento, lancado em Estocolmo, visa mobilizar governos, organizacdes e a sociedade
como um todo para refor¢ar a mensagem de que o suicidio pode ser prevenido. A cada ano, novos
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dados reiteram a importancia de campanhas que incentivem o didlogo e promovam informagdes qua-
lificadas sobre satide mental (IASP, 2025).

No Brasil, a mobilizagdo em torno da Campanha do “Setembro Amarelo” tem alcangado crescente
adesdo institucional e visibilidade publica. A campanha prioriza dois eixos fundamentais: a disse-
minagdo de informagdes sobre a prevencao do suicidio e o incentivo a busca por apoio profissional
(Tondo, 2023). Nesse contexto, orienta-se a populacdo a buscar auxilio por meio do servico gratuito
de apoio emocional do CVV ou por atendimento especializado em saiide mental, seja pelo Sistema
Unico de Satide (SUS) ou por clinicas privadas. Segundo Tondo (2023), a ades&o crescente de institui-
¢Oes publicas e privadas ao “Setembro Amarelo” representa um avango no enfrentamento do estigma
historicamente associado ao suicidio, possibilitando que mais pessoas se sintam seguras para falar
sobre seus sentimentos e buscar ajuda.

A relevancia do “Setembro Amarelo” torna-se ainda mais evidente diante dos desafios contempo-
raneos que impactam a salde mental da populagdo, em especial pés-pandemia do novo coronavirus
e desastres climaticos que vem ocorrendo no pafs. Conforme a Associagdo Paulista para o Desen-
volvimento da Medicina (2024), fatores como desigualdade social, racismo estrutural, machismo e
LGBTfobia intensificam o sofrimento psicoldgico e dificultam o acesso a redes de apoio. Diante desse
cenario, campanhas como o “Setembro Amarelo” cumprem um papel essencial ao promover o diélo-
go, desconstruir tabus e ampliar a visibilidade dos servigos de salide mental.

A comunicagdo das campanhas de prevencdo ao suicidio, contudo, precisa ser continuamente
aprimorada para garantir que suas mensagens alcancem e engajem diferentes publicos. Como ar-
gumenta Tondo (2023), o impacto dessas campanhas esta diretamente relacionado a forma como a
populacdo as recebe e se apropria das informacdes veiculadas. Dessa maneira, é essencial que as es-
tratégias comunicacionais do “Setembro Amarelo” sejam formuladas com base em evidéncias cienti-
ficas e sensiveis as realidades socioculturais das pessoas em situacgdo de vulnerabilidade emocional.

Assim, o CVV e o “Setembro Amarelo” representam dois pilares fundamentais na construgdo de
uma sociedade mais acolhedora, na qual falar sobre salide mental e buscar ajuda sejam atitudes in-
centivadas e normalizadas. A crescente mobilizagcdo em torno da campanha reforga que a prevencao
do suicidio é uma responsabilidade coletiva e que a comunicacdo desempenha um papel estratégico
nesse processo, possibilitando que mais pessoas tenham acesso a informagao, ao acolhimento e ao
suporte necessario para lidar com o sofrimento emocional.

3 METODO

0 estudo baseia-se em uma abordagem qualitativa (Flick, 2009). Para tanto, utiliza-se a andlise do-
cumental (Moreira, 2011) como principal método e técnica de pesquisa, uma vez que se aprofunda na
analise de um filme com caracteristicas publicitarias voltado a promocdo de informagdes em sadide.

Na construgdo deste artigo, considera-se que as redes sociais contribuem para a circulagao de
antncios de utilidade publica (Pinto; Antunes; Almeida, 2021), visto que algoritmos, especialmen-
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te os do Instagram, promovem publicagdes com maior interagdo. Nesse sentido, a partir da busca
de campanhas de prevencdo ao suicidio realizadas durante uma pesquisa mais ampla, desenvolvida
entre 2019 e 2023 (Tondo, 2023), identificou-se a campanha “Contetido Sensivel” (CVV, 2021), com-
posta por dois antincios estaticos e um filme publicitério, produzida pelo CVV.

Para a presente analise, optou-se pelo antincio em formato audiovisual. A escolha por esse forma-
to, em detrimento dos antncios estéticos, justifica-se pela sua capacidade de produgdo de sentidos
e pelo potencial de recepgdo pelo publico.

Neste artigo, analisam-se os temas abordados na narrativa filmica do antncio publicitario, consi-
derando sua estrutura narrativa, aspectos técnicos, mensagem e impacto métrico sobre os receptores.
Para tanto, destaca-se neste momento a anélise de tematizacdo (Tondo, 2020), que prioriza a anélise
de contetido do filme e sua relagdo com o contexto em que foi exibido ao publico-alvo (Penafria, 2009).

Segundo Penafria (2009, p. 6):

Este tipo de analise considera o filme como um relato e tem apenas em conta o tema do
filme. A aplicagdo deste tipo de andlise implica, em primeiro lugar, identificar-se o tema
do filme [...] e, em seguida, faz-se um resumo da histéria e a decomposicdo do filme tendo
em conta o que o filme diz a respeito do tema.

Abaixo, na Figura 1, é possivel observar a interface do Instagram em sua versdo site; no qual os
usuarios podem realizar o login para acompanhar seu perfil por meio de um computador ou pelo
navegador de smartphones.

Figura 1 - Captura de tela do filme publicitério “Contetido Sensivel” do CVV no Instagram
X ovofical ® - Seguinde

iy owvoficial @
Coma vai vool? E essa simples
pergunta que podie ajudar o dia de
alguém. Em tempos Super conectados
Esquicemas 4o afeto & da empatis
Pl proume.

Converse, escute, fale, Viruaimente ou
Cara & <ara. ESqueca of bees, views @
shares. Nosso movimento

Conteddo sens ECerteioSendivel & para MostEal 3
todos que 3 sensibilicace estd om falta
na vada real.
O See
Lol
i =
@D curtico por s e & cutras pessoas
Ver video .
a " Fan
' LA

Fonte: Reproducao do Instagram (@cvvoficial)2

2 O filme publicitario ‘Contetido Sensivel’, analisado neste estudo, pode ser acessado por meio da digitalizagdo do QR Code
apresentado ao lado da imagem capturada do instagram do CVV.
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4 RESULTADOS

A estrutura do antincio foi projetada para captar a atengdo do espectador desde o inicio, utilizan-
do a mensagem “contetido sensivel”, imposta pela plataforma para alertar o usudrio de que aquela
publicacdo pode conter informacdes ou imagens sensiveis a uma parcela da populacdo (Instagram,
2024). Apesar de exibir a imagem “contetido sensivel” como estratégia para chamar a atencdo do
receptor, o anlncio segue as regulamentagdes da plataforma, ndo recorrendo a imagens violentas ou
que possam violar a politica da rede social.

A escolha pela animacéo permite uma abordagem gradual das informacdes, facilitando a trans-
missdo de mensagens sobre o suicidio de maneira acessivel. O filme publicitario, com duracéo de 40
segundos, utiliza técnicas de motion lettering (texto em movimento) e narragao off-screen, na qual o
narrador ndo aparece em tela, para abordar o fenémeno do suicidio.

O antincio em questdo alcangou ampla visualizagdo e engajamento durante a campanha “Setem-
bro Amarelo” de 2021, com 344.799 visualizac¢des, 35.458 curtidas e 519 comentdarios. No Quadro 1,
estd transcrito o texto que compde a animacao em motion lettering, exibido em tela e narrado simul-
taneamente por uma voz feminina.

Quadro 1 - Decupagem do filme publicitario “Contetido Sensivel” do CVV

Minutagem Conteiido imagético Contelido transcrito (escrito e narrado)
(0:00) Introdugdo do video com | “Contetido Sensivel” - Esse video pode conter imagem ou
animacao contetdo explicito de violéncia
(0:05) Achou que era nude? Uma foto vazada?
(0:08) Agora que eu tenho a sua atencdo, se liga.
(0:12) Precisamos parar de cuidar da vida dos outros e cuidar uns
dos outros.
(0:15) A cada 40 segundos, uma pessoa morre por suicidio no
Animagao tipografica com mundo
texto narrado
(0:19) e é gente preocupada com algum contetido sensivel na
internet?
(0:23) Salde mental ndo pode ser tabu.
(0:25) Converse e ajude a reduzir uma pandemia invisivel.
(0:29) Pergunte para quem vocé ama. Como vai vocé?
(0:30) Imagem em transicdo Assinatura da campanha com a identidade visual do CVV

Fonte: Autor, a partir do filme publicitario do CVV.
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A narrativa audiovisual do antncio explora dados epidemioldgicos sobre o suicidio, como a afir-
macao: “A cada 40 segundos, uma pessoa morre por suicidio no mundo”, destacando sua prevaléncia
e impacto. A pega enfatiza a importancia de estar atento as préticas cotidianas e as interagdes vir-
tuais. A mensagem central do antincio retrata o suicidio como uma “pandemia invisivel”, consideran-
do que se trata de um fendmeno social que, apesar de sua gravidade, é pouco discutido devido ao
estigma presente em diversas culturas.

0 anuncio é particularmente direcionado aos jovens ao levarmos em consideragdo o principal
publico da rede social (Chavez, 2024). Essa caracteristica é evidenciada ndo apenas pela escolha da
midia social como plataforma de divulgagéo, mas também pela forma como a narrativa é estruturada
e pelos temas abordados, como a exposicéo de nudes e a violéncia digital por meio de fotos vazadas.
Esses elementos sdo especialmente relevantes para uma audiéncia que vive grande parte de sua vida
on-line, tornando-se, portanto, mais suscetivel aos efeitos negativos dessas préticas.

A interacdo dos usuérios com o anuncio foi expressiva, como demonstram os nimeros de visualiza-
¢Oes, curtidas e comentdrios. Esse engajamento sugere que o antincio alcancou seu objetivo de estimular
a discussdo sobre o suicidio. A utilizagdo de dados estatisticos, aliada a abordagem direta do tema, contri-
buiu para sensibilizacdo do plblico sobre a gravidade do problema e a necessidade de intervengao.

5 DISCUSSAD

0 campo da Comunicacdo e Satde envolve diversos atores sociais que, inseridos em suas pra-
ticas profissionais e no contexto de sua atuagdo politica, buscam sensibilizar e ampliar o acesso
a informacdes e servicos que promovam a qualidade de vida na sociedade (Aratjo; Cardoso, 2007;
Schiavo, 2007). Dentro desse Campo, a publicidade desempenha um papel central na disseminagdo
de mensagens de salde publica, especialmente em temas sensiveis como a prevencao do suicidio.
Utilizando multiplos canais midiaticos, campanhas publicitdrias podem atuar como ferramentas
eficazes para conscientizar a populagdo sobre sinais de alerta, reduzir o estigma e incentivar a
busca por apoio (Torok et al., 2017).

O filme publicitario “Contetido Sensivel”, exemplifica esse potencial ao estruturar sua mensa-
gem de maneira estratégica para captar a atengdo do receptor. A imposi¢do da mensagem inicial
“contelido sensivel”, um recurso automatico da plataforma para alertar sobre publicagdes poten-
cialmente sensiveis, foi incorporada como elemento central da peca, despertando a curiosidade do
publico e direcionando-o para uma reflexdo sobre a gravidade do suicidio. A auséncia de imagens
explicitas, em conformidade com as diretrizes da rede social, demonstra uma abordagem responsa-
vel e alinhada as recomendacg6es da Organizagado Mundial da Sadde (WHO, 2019), que desencoraja
a glamorizacdo ou exposicdo direta de métodos de suicidio, reforcando a importancia da comuni-
cacdo ética na publicidade voltada a salde.

A estrutura audiovisual do antincio evidencia escolhas comunicacionais relevantes. A opg¢do pela
animacao possibilitou a construcao gradual da narrativa, tornando a mensagem acessivel e evitando
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impactos visuais que poderiam gerar desconforto e aumentar o estigma sobre o suicidio. Além disso,
o uso de motion lettering e narragdo off-screen garantiu um formato dindmico e imersivo, colaboran-
do para o consumo da informagdo pelo publico-alvo. O engajamento registrado pelo antincio, com
344.799 visualizagdes, 35.458 curtidas e 519 comentarios, sugere que a peca conseguiu alcangar seu
objetivo difundir informagdes e promover o debate sobre o suicidio®.

A narrativa do filme publicitario alinha-se a principios fundamentais da publicidade, que busca
nao apenas informar, mas também gerar impacto e incentivar mudancas de comportamento (Torok et
al, 2017). Nesse sentido, Elisa Piedras ressalta que “a articulacdo da publicidade com o mundo social
remete a um processo de construcdo de uma visibilidade analitica das conexdes entre as forcas eco-
ndmicas, politicas e culturais” (Piedras, 2009, p. 54). O antncio do CVV exemplifica essa articulagdo
ao conectar o fendmeno do suicidio a praticas sociais e digitais contemporaneas, como a exposicao
de nudes e a violéncia digital, temas sensiveis para uma audiéncia predominantemente jovem (Cha-
vez, 2024). Aintroducdo da frase “Achou que era nude?” estabelece uma conexdo direta com a cultura
digital e seu vocabulério, capturando a atencdo do publico (Ftanou et al, 2018)

Entretanto, a efetividade da campanha também deve ser analisada a partir de suas limitagdes.
Estudos recentes apontam que muitas campanhas de prevencao ao suicidio priorizam mensagens de
promocao da salide mental, deixando em segundo plano a discussdo direta sobre a prevencao do sui-
cidio (Tondo, 2023). Essa tendéncia, embora compreensivel do ponto de vista da desestigmatizagéo,
pode limitar a eficicia da comunicagdo ao ndo abordar explicitamente os sinais de risco e as medidas
de intervencdo recomendadas (WHO, 2023). A anélise de Tondo, Piedras e Magalhdes (2024) sobre a
recepcdo dessas campanhas por jovens universitarios reforca esse desafio, sugerindo que estratégias
de comunicagdo persuasiva precisam considerar os habitos de consumo midiatico do publico-alvo e
apostar em abordagens segmentadas para ampliar seu impacto.

Outro ponto critico é a necessidade de engajar os préprios jovens na concepgao dessas campanhas.
A participacdo ativa do publico-alvo na construgdo das mensagens pode aumentar a identificacdo e
a recepcao da comunicacdo, tornando-a mais eficaz (Ftanou et al., 2018; Tondo; Piedras; Magalh3es,
2024). No caso do antincio “Contetido Sensivel”, a adaptacdo a linguagem digital e o uso de narrativas
proximas do cotidiano do jovem foram diferenciais importantes, mas ainda ha espaco para explorar ou-
tras estratégias interativas e participativas, como contetidos colaborativos com o préprio publico, haja
vista que a estratégia de visibilidade com influenciadores digitais ou celebridades é recorrente pelo CVV.

Dessa forma, a publicidade, quando alinhada as diretrizes cientificas e as especificidades so-
cioculturais dos publicos, pode se consolidar como uma ferramenta essencial para a prevengéo do

3 Por se tratar de uma organizagdo sem fins lucrativos e a principal no Brasil a oferecer atendimento de apoio emocional
por meio de uma linha gratuita, o CVV ndo possui concorréncia direta que permita uma comparagdo mais ampla. No entan-
to, em relagdo & campanha realizada no mesmo ano pela Associacdo Brasileira de Psiquiatria (ABP), intitulada “Agir Salva
Vidas”, ndo foi possivel obter dados sobre o nimero de interagdes devido a organizagao ocultar ao publico. A campanha teve
como estratégia a participacao de figuras publicas, como a cantora Paula Fernandes e o humorista Whindersson Nunes, que
compartilharam depoimentos sobre satide mental. Esse tipo de abordagem esta alinhado as diretrizes da OMS. Além disso,
a ABP ja havia utilizado estratégia semelhante em sua campanha sobre psicofobia, reforcando a importancia da presenga de
personalidades ptiblicas na sensibilizagdo sobre temas relacionados a satide mental.
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suicidio. Campanhas bem planejadas ndo apenas disseminam informacdes, mas também promovem
espagos de escuta e acolhimento, contribuindo para uma sociedade mais informada e preparada para
lidar com a satide mental de maneira responsavel e empatica.

6 CONCLUSAO

A anélise do filme publicitario Contetido Sensivel, do CVV, evidencia o potencial das campanhas
midiaticas na prevencao ao suicidio, especialmente entre jovens. A adaptacao das estratégias comu-
nicacionais as dinamicas da cultura digital favoreceu a da mensagem, ampliando o engajamento e
promovendo reflexdes sobre temas sensiveis, como violéncia digital e salide mental. No entanto, para
ampliar a efetividade dessas campanhas, é essencial considerar as caracteristicas do publico-alvo,
diversificar formatos e intensificar mecanismos de feedback. A comunicagdo baseada em evidéncias
e adaptada as especificidades dos receptores pode fortalecer redes de apoio emocional, reduzir es-
tigmas e contribuir para estratégias mais eficazes de prevencao ao suicidio.

Limitacdes do estudo

Este estudo, por se tratar de uma andlise de produto comunicacional, apresenta algumas limita-
¢cBes. Embora o texto contribua para orientar as organizacées na produgdo de suas comunicagdes,
a qualificacdo dos resultados obtidos depende de uma maior atencdo ao consumo e a producdo de
sentidos por parte dos receptores. Nesse contexto, é fundamental que futuros produtos midiaticos
considerem a recepg¢do das campanhas pelo publico-alvo. Tal pratica comunicacional pode auxiliar
governos e organizagdes engajadas nessa temética de salide a aprimorar suas campanhas e estraté-
gias de comunicacdo voltadas para a prevencéo do suicidio.
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