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“Falar pode mudar tudo”: analise do filme publicitario
Vozes do Siléncio na prevencéo do suicidio®
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, RS

RESUMO

Este texto tem como objetivo desenvolver uma analise do filme publicitario Vozes do
Siléncio, peca integrante da campanha publicitaria Falar pode mudar tudo, da Libbs
Farmacéutica e do Centro de Valorizacdo da Vida, para prevencdo do suicidio. Como
método, optou-se pela analise de filmes (PENAFRIA, 2009). J& para compreender as
dindmicas de producéo e as formas textuais desse produto cultural, optou-se “circuito da
cultura” (JONSHON, 2004). Apoés a andlise, compreendemos que o filme desempenha a
sua principal funcdo enquanto propaganda, o de difundir informacGes relacionadas a
tematizacdo do suicidio. Atrela-se a esse apontamento a materialidade que é capaz de
viabilizar e trazer para discusséo alguns aspectos culturais silenciados pela sociedade que
podem levar o sujeito a realizar esse tipo de violéncia autoinfligida.
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Considerac0es iniciais e contextuais

As violéncias autoprovocadas afetam o cotidiano de indmeros sujeitos de
diferentes nacionalidades. Essa tipificacdo de violéncia abarca as ideacdes suicidas,
automutilacGes, as tentativas de suicidio e os suicidios. Sobre essa Ultima violéncia
autoprovocada, a Organizacdo das Mundial da Satde (OMS) frisou que é compreendida
como um grave problema de satde publica universal. Estima-se que cerca de 800 mil
pessoas se suicidam no mundo por ano, sendo esse tipo de violéncia uma das vinte
principais causas de morte global (WHO, 2019). Ja a pratica do suicidio entre brasileiros
faz com que o pais ocupe a oitava posicdo no mundo em nimero de ocorréncias. Sao
cerca de 12 mil por ano, sendo, em média, 32 suicidios por dia, tornando essa a segunda
maior causa de morte entre os jovens de 15 a 29 anos (OPAS Brasil, 2018). Se levarmos
em considerag&o o cenario do Rio Grande do Sul, dentre os estados brasileiros é o gaicho
que, historicamente, possui 0 maior indice de suicidios (FRANCK; MONTEIRO;
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LIMBERGER, 2020), essa violéncia é a causa de pelo menos quatro mortes por dia.
(MELO, 2019).

Neste contexto, Torok e outros autores (2017) indicam a relevancia e o0 empenho
das organizacdes de diferentes segmentos na proposicdo de campanhas de prevencao ao
suicidio em nivel mundial. “Nas ultimas décadas, as campanhas da midia de massa
tornaram-se cada vez mais uma estratégia popular como parte do esforco para afetar a
mudanga de comportamentos de saude no nivel populacional” (TOROK et al, 2017, p.
672 - traducdo nossa). Ademais, esses autores registram que tais campanhas que se
apropriam estrategicamente dos meios de comunicagdo de massa tém como intuito
“reduzir comportamentos suicidas, aumentando a identificacdo de pessoas em risco e
incentivando comportamentos de busca de ajuda. (TOROK et al, 2017, p. 673 - traducdo
nossa).

Ao levar em conta tais apontamentos sobre o suicidio, nosso olhar incide sobre a
andlise do filme publicitario Vozes do Siléncio (TRACYLOCKE, 2019). Esse produto
midiatico € uma iniciativa da Libbs Farmacéutica em parceria com o Centro de
Valorizacdo da Vida (CVV) publicizada, no dia 10 de setembro de 2019, durante a
campanha Setembro Amarelo. A peca® em questdo integra a campanha Falar Pode
Mudar Tudo* que apresenta a producédo de contelido para trés canais em sites de rede
social e plataforma digital: Instagram, Twitter e Youtube. A peca aqui apresentada esta
hospedada no canal do Youtube Falar de Suicidio, assinada por mais de 2,62 mil
inscritos enquanto o filme apresenta até o momento mais de dois milhdes de
visualizacoes®.

Apds apresentar alguns dados contextuais sobre o cenario do suicidio mundial e
brasileiro e o objeto empirico, apresentamos em seguida um recorte metodologico sobre

a analise de filmes (PENAFRIA, 2009) levando em consideracio a tematizagio® do

3 Compreendemos a diferenca entre peca e campanha publicitaria a partir de Toaldo e Machado (2013),
segundo as autoras, pe¢a € uma unidade de midia e possui uma finalidade especifica. J4 a campanha é
composta por uma série de pecas e envolve um contexto mais complexo e articula-se com estratégias que
envolvem uma ou mais midias. (TOALDO; MACHADO, 2013, p. 3).

4 Em 2020, a campanha adotou outras estratégias de comunicacéo servindo-se de videos transmitidos pelo
YouTube e seguidores dos perfis oficiais da farmacéutica. Os videos sdo relacionados ao segmento de satide
mental e contam com a participagdo de personalidades e especialistas da area.

° Dados de inscritos e visualizagOes foram verificados pelo investigador no dia 01 de julho de 2020, as
18:30.

® Tomamos a ideia de tematizagdo a partir da concepcéo proposta por Silva (2016) na qual s&o articuladas
alusdes da tematica a partir do fluxo midiatico ofertado, em outras palavras, buscamos analisar o produto
midiatico a partir da perspectiva do repertério analitico do investigador neste primeiro momento e em um
futuro.
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suicidio. Posteriormente, expomos as ideias propostas por Richard Johnson (2004) na
articulacdo entre as esferas de producdo e texto, que juntas compreendem a combinagédo
das condicdes, representacdes publicas e vidas privadas e formas, propostas no circuito
da cultura. Por fim, a analise inicial do filme publicitério a partir do circuito da cultura e

possiveis tensionamentos a partir da relacdo da propaganda na prevencao ao suicidio.
Percurso metodoldgico

O percurso metodologico deste artigo iniciou em setembro de 2019 com a busca
por campanhas publicitarias de prevencdo ao suicidio desenvolvidas no Brasil. Tivemos
acesso a duas campanhas com base em mecanismo de busca na internet realizado na
primeira semana do mesmo més. Foram utilizadas como palavras para busca “suicidio” e
“campanha publicitaria”. Desse modo, foram entdo encontradas duas campanhas: a
primeira delas intitulada Falar pode mudar tudo (TRACYLOCKE BRASIL, 2019) e a
segunda N&o ignore os sinais (MOOVE, 2019). Elegemos para este artigo o filme
publicitério produzido pela agéncia TracyLocke Brasil que aborda a tematizacao apoiado
em trés possiveis fatores socioculturais que levaram os sujeitos a cometerem o suicidio.

Outra caracteristica dessa campanha é a sensibilizacdo do pablico-alvo a partir das
redes sociais digitais, construindo conexdes multiplas entre influenciadores e suas
audiéncias, mas também de sujeitos sensiveis a tematizacdo do suicidio. A campanha
apostou na articulacdo das redes sociais potencializando os contetudos a partir de
ferramentas destaques em cada site. Nessa perspectiva, adotamos a andlise de filme como
instrumento de leitura critica desse produto midiatico.

Adotamos como passo inicial a visualizacdo do filme publicitario veiculado no
Youtube e, posteriormente, a escolha de cenas que auxiliam na compreensao contextual
da tematizacdo do suicidio no produto audiovisual. Para dar continuidade a anélise,
contextualizamos o filme e apresentamos ao decorrer do texto analitico frames do filme
publicitario a fim de uma leitura e compreensdo das dindmicas apresentadas no
transcorrer das analises. Além disso, frisamos a importancia das estratégias de
comunicacdo digital nas diferentes redes sociais para atingir um maior nimero de sujeitos.
Esse tipo de estratégia foi utilizado pela equipe de comunicagéo levando em consideracao
o perfil dos consumidores de cada rede social e explorando as potencialidades de cada

uma delas.
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Analise de filme: conceito e 0 modo de leitura

A internet permitiu que os produtos audiovisuais fossem consumidos pelos
sujeitos com uma intensidade maior que em anos anteriores. Um exemplo disso é a
presenca de uma série de sites e plataformas que disponibilizam exclusivamente esse tipo
de conteddo aos usuérios. Com essa intensificacdo, € importante levar em consideracédo a
observacdo realizada por Manuela Penafria (2009) de que se faz necessério realizar uma
distingdo entre analise e critica. De acordo com a autora, a analise de filme que tem em
conta outros estudos apresenta a ideia de decomposicdo, em outras palavras, a autora
aponta que esse tipo de construcdo envolve dois momentos: a descricdo e posterior
compreensdo dos elementos descritos (PENAFRIA, 2009). Nas palavras de Penafria
“Analise ¢, entdo, o de explicar/esclarecer o funcionamento de um determinado filme e
propor-lhe uma interpretagao” (PENAFRIA, 2009, p.1). Indo além, a autora evidencia
que a andlise de filme ndo possui uma metodologia definida, mas uma desconstru¢éo do
filme a fim de ter uma melhor compreensdo do mesmo.

Por outro lado, a critica para essa autora pretende “atribuir um juizo de valor a um
determinado filme - trata-se de determinar o valor de um filme em relacdo a um
determinado fim” (PENAFRIA, 2009, p. 2). Nao obstante, a critica de filme aponta-se
como algo que ndo atinge um grau de profundidade ou, até mesmo, como aponta Penafria,
“a critica de cinema utiliza frases feitas que poderiam ser aplicadas a outros filmes que
ndo os criticados” (2009, p.2). Tendo tais diferenciagdes, este artigo propde a realizacao
de uma andlise de filme decompondo cenas para construir uma compreensdo da

tematizacdo do suicidio a partir da peca publicitaria Vozes do Siléncio.

Estudos Culturais e o Circuito da Cultura de Johnson

Para Johnson (2004), os estudos culturais possuem caracteristicas essenciais como
“[...] sua abertura e versatilidade teodrica, seu espirito reflexivo, e especialmente, a
importancia da critica” (JOHNSON, 2004, p. 10). Tais aspectos permitem com que oS
investigadores tenham uma flexibilidade na interpretacéo e na leitura de préticas culturais.
De acordo com essa perspectiva, o autor salienta que a critica desempenha um lugar
importante no desenvolvimento dos saberes pelas diferentes areas do conhecimento como
uma tentativa de apresentar “o conjunto de procedimentos pelos quais outras tradigdes

sdo abordadas tanto pelo que elas podem contribuir quanto pelo que elas podem inibir”
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(JOHNSON, 2004, p. 10). O autor pontua ainda que ha uma dificuldade em construir uma
definicdo Unica sobre os Estudos Culturais, porém, acredita que exista a necessidade de
conduzir o olhar a partir de alguns pontos de partida. Sendo assim, “os Estudos Culturais
podem ser definidos como uma tradicdo intelectual e politica; ou em suas relacbes com
as disciplinas académicas; ou em termos de paradigmas tedricos; ou, ainda, por seus
objetos caracteristicos de estudos” (JOHNSON, 2004, p. 10).

Figura 1 Modelo do "Circuito da Cultura” de Richard Johnson
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Reproducido: Johnson (2004, p.35)

O circuito da cultura proposto por Johnson (2004), Figura 1, apresenta a partir de
um modelo os diferentes eixos para compreensdo das dindmicas da Cultura e das
produgdes culturais. Como salientado pelo autor, esses eixos (producdo, texto, leituras e
culturas vividas) ndo deveriam ser compreendidos isoladamente, mas de forma na qual o
analista sabe dos processos seguintes desse fluxo, possibilitando que a analise seja
percebida com fundamento em uma arquitetura global. Nesse contexto, o autor pontua
que o modelo ¢ um ponto de partida, e ndo um modelo acabado. “Ele poderia, na melhor
das hipéteses, servir como um guia que aponte quais seriam as orientacdes desejaveis de
abordagens futuras ou de que forma elas poderiam ser modificadas ou combinadas”
(JOHNSON, 2004, p. 33). Sendo assim, nossa premissa em compreender 0s eixos da

producdo e texto levam em consideracdo a existéncia dos demais eixos, pensando
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primariamente os elementos contextuais atrelados as condicdes ressaltadas pelas formas
publicas e privadas.

Ao pensar o circuito em suas extremidades, Johnson (2004) apresenta condicdes
que interpelam os eixos da producéo e da leitura. Dessa forma, essas préaticas envolvem
momentos descritos pelo autor como publico e privado que para o0 pesquisador
apresentam caracteristicas importantes para sua compreensao cultural. “Esses dois polos
estdo relacionados de forma bastante estreitas: as formas privadas sdo mais concretas e
mais particulares em seu escopo de referéncia; as formas publicas sdo mais abstratas, mas
também uma abrangéncia maior” (JOHNSON, 2004, p. 38-39). Além do mais, 0 autor
aponta o que chamou de formas publicas e privadas de cultura. Para ele, as formas
privadas “[...] ndo necessariamente privadas no sentido usual de individual ou pessoal,
embora elas possam ser ambas” (JOHNSON, 2004, p. 43). Neste sentido, o autor
evidencia que sdo a partir das particularidades e concretudes que podemos observar os
indicios que as caracterizam enquanto formas pablicas ou privadas.

Para compreender as formas privadas € necessario ter em vista que se “[...]
relacionam as experiéncias caracteristicas de vida e as necessidades historicamente
construidas de categorias sociais particulares” (JOHNSON, 2004, p. 43) e que essas
caracteristicas ndo possuem a aspiracao de definir as situacdes gerais de modo a inferir
nos diferentes grupos sociais, elas ndo buscam a “universalidade”, ou seja, elas sao
“limitadas, locais e modestas” (JOHNSON, 2004, p. 43).

Por conseguinte, Johnson (2004, p. 47) aponta que as formas publicas e privadas
ndo sdo isoladas entre si. Logo, “existe uma circulacao real de formas. A produgdo
cultural frequentemente envolve publicacdo — o torna publico formas privadas. Por outro
lado, os textos publicos sdo consumidos e lidos privadamente” (JOHNSON, 2004, p. 47).
Ao presentar tais aspectos, 0 autor esta tensionando particularidades importantes que
dizem respeito aos eixos da producdo e do texto importantes para refletir o filme
publicitario que adotaremos. Se pensarmos em questdes relacionadas as condicGes de
producdo e a forma textual, mais especificamente a plataforma de circulagéo e o filme,
compreendemos que ha particularidades a serem postas. Podemos pensar a circulagdo
deste texto e sua forma como consequéncia de diferentes perspectivas: o formato filme
atrelado a uma figura publica de relevancia nacional, a plataforma na qual esta inserida,
seu publico, e as relagcBes econdémicas e politicas. Esses pontos observados também estéo

atrelados a via da producdo, sendo que a escolha da plataforma diz respeito a
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incorporacdo, mas também a popularidade do repositorio de video diante dos demais.
Aqui, ha uma ldgica algoritmica que pode ser construida a partir das hashtags
incorporadas na descricdo do video. A escolha pela plataforma, ou midia, diz respeito
também ao publico com o qual se pretende dialogar. Indo além, com o perfil suscetivel a
pratica de violéncia, sendo o jovem um dos grupos mais suscetiveis a pratica de suicidio.
Jé as relagdes econdmicas e politicas dizem respeito as praticas corporativas, que podem
ser atreladas desde o posicionamento da empresa diante da responsabilidade com seu
produto até a escolha da personalidade que € apresentada como persona principal da
campanha. Por este angulo, Johnson alerta sobre a necessidade de compreensao por parte
do analista que ao longo do processo os produtos culturais sdo transformados,

particularmente, quando ocorre a aproximacao com o retorno a producao.
“Vozes Do Siléncio”: Articulacdes entre o Publico e Privado

Como produto cultural, o filme publicitario evoca elementos complexos para sua
analise. A imagem, o som e a utilizacdo de mensagens durante diferentes momentos da
narrativa audiovisual identificam elementos para a producédo de sentidos com o intuito de
construcdo da analise. Sendo assim, abaixo descrevemos em linhas gerais o contetdo do
video para elaboragdo de insights sobre a tematizacdo do suicidio na sociedade
contemporanea. A analise do filme publicitario leva em conta a proposta de Penafria
(2009) considerando o conteudo do filme, mas, ao mesmo tempo, sem deixar de
contextualizar os demais elementos, tendo vista a complexidade na tematizacdo do
suicidio por parte das campanhas de publicidade, sem descolar esse produto midiatico da
realidade e da diversidade social, cultural e econdmica da populacdo brasileira.

O filme inicia com foco no céu aparentemente escuro. Em seguida, é lancada a
geragdo de caracteres com a chamada evocando “Carlinhos Brown e as vozes do
siléncio”. Na cena seguinte a cdmera apresenta em primeiro plano os trilhos do trem e, ao
fundo, desfocado, uma pessoa, aparentemente o cantor. A partir deste momento comeca
a introducdo de sons, um murmdrio/ cantarolar, retomando a cena anterior. Logo apos,
aparecem sujeitos caminhando na mesma dire¢do. A cena seguinte apresenta as mesmas
pessoas em um galp&o. Elas estdo paradas em trés filas como um coral, supostamente,

essas seriam “as vozes do siléncio”.
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Frame 1 Abertura exibe a geracdo de caracteres Carlinhos Brown e as vozes do siléncio

4 P > o) 002/308

Reprodugédo: TRACYLOCKE (2019)

Ha alguém que fala “um furacao silencioso/ um redemoinho mental/ uma tormenta
diaria/ uma dor abissal”, enquanto os personagens em cena esfregam as maos nas pernas
em movimento frenético; apods, batem os pés e Carlinhos Brown comeca a cantar

juntamente com 0s demais sujeitos presentes na cena.

Frame 2 Imagem apresenta "as vozes do siléncio"

4 P > o) 029/308

Reproducdo: TRACYLOCKE (2019)

Nas cenas seguintes sdo evidenciadas trés situagdes cotidianas que podem levar
0s sujeitos ao suicidio: o bullying, a depressdo e a perda. Tais praticas sdo apresentadas a
partir de uma encenagdo que considera algumas situagdes recorrentes na sociedade
moderna contemporanea. O bullying é apresentado baseado em um recorte de violéncia
digital. O que anteriormente era apenas uma preocupacdo de alguns atores sociais e
segmentos especificos da sociedade, tais como os pais, as criangas e as escolas, passou a

desencadear uma nova articulacdo desse fendbmeno que também se desenvolve nas redes



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

sociais digitais. Frente a essas circunstancias, a construcao atrela a tipificagdo enquanto
cyberbullying, agregado a violéncia com base em caracteristicas de uma mulher negra,
fortalecendo a perspectiva de que a violéncia verbal é capaz de causar dor e angustia no
sujeito. Dados divulgados pelo Instituto Patricia Galvao, com base no dossié Violéncia
contra as mulheres (online), apontam que os casos de pornografia de vinganca e
cyberbullying afetam o cotidiano de uma parcela significativa de mulheres. Em ambos os
casos, 0 ambiente digital é o cenario para pratica de violéncia contra as mulheres’. De
acordo com o dossié em questdo, a pornografia de vinganca é definida de forma pontual
como “o compartilhamento de fotos e videos intimos pela internet sem autorizagao de
todos os envolvidos ou com o proposito de causar humilhacéo da vitima (INSTITUTO
PATRICIA GALVAO, online, np). J4 o cyberbullying pode ser compreendido pelo “(...)
uso de ferramentas do espaco virtual, como as redes sociais e 0s celulares, para alastrar
comentarios depreciativos” (INSTITUTO PATRICIA GALVAO, online, np). Além
disso, o dossié descreve um perfil e agdes que se caracterizam como bullying no ambiente
virtual. “Pode atingir qualquer pessoa, mas, geralmente, essa forma de violéncia mobiliza
sistemas discriminat6rios, como 0 sexismo, 0 preconceito de classe, 0 racismo e a
homofobia” (INSTITUTO PATRICIA GALVAO, online, np).

Frames 3 e 4 Imagens tematizam o bullying evidenciando o dispositivo mével e sujeito

MOP M €) —e 112/308

Reprodugdo: TRACYLOCKE (2019)

Na sequéncia, é apresentada a persona em um lugar ndo determinado, o que
poderia ser uma relagdo com seu interior, em um momento conturbado/ sufocante, um
logo de falar ou nao falar sobre a violéncia. A musica segue dizendo “no siléncio vocé

morre aos poucos e motrrer ndo € opgdo”; abre espaco para a cena que evoca para

7 A pornografia de vinganca também pode atingir sujeitos do sexo masculino. Acreditamos que uma parcela
dos casos ndo notificados a policia federal esta relacionada a questdo de enquadramento sociocultural, no
qual subsidia-se a construcdo dos atributos de uma masculinidade. Também atrelamos aqui uma caréncia
de dados e investigacdes que observem esse tipo de violéncia com os sujeitos LGBTQI+.
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discussdo a depressao, doenca psicologica, da qual se constroi elementos de névoa dentro
de um objeto que pode ser compreendido como um guarda-chuva, ou aquilo que envolve
0 sujeito e a capacidade de distinguir a realidade. Comumente, a sociedade atrela o
suicidio como uma decorréncia de sujeitos que possuem um adoecimento por depressao.
Segundo dados divulgados na folha informativa da OPAS/OMS (2018), a depressdo € um
transtorno mental que ocorre em mais de 300 milhdes de pessoas, das diferentes idades,
sendo que ela é a principal causa de incapacidade entre os sujeitos em nivel global. A
depressdo comete mais mulheres e em casos mais severos pode levar a pessoa ao suicidio
(OPAS, 2018, np).

Frames 5 e 6 Imagens tematizam a depress&o e o sujeito

< B b &) 130/308

Reprodugédo: TRACYLOCKE (2019)

A terceira situacdo apresentada no filme esta relacionada a perda; € apresentada
na narrativa audiovisual a partir de um sujeito aparentemente com mais idade,
possivelmente na faixa etaria compreendida como idosa. O frame (8) apresenta uma peca
de vestuario pegando fogo, aparentemente um vestido, simbolizando a perda de alguém.
A situacdo descrita nessa tematizacdo é recorrente entre pessoas com maior idade. No
entanto, a perda pode ser atrelada a situag0es de adoecimento mental em diferentes faixas
etarias. Dados do Ministério da Saude (BRASIL, 2017) apontam para a crescente taxa de
suicidio entre idosos com mais de 70 anos, sendo o0s atuais patamares considerados altos
tendo em vista das demais faixas etarias pesquisadas. Segundo os dados presentes no
primeiro Boletim Epidemioldgico de Tentativas e Obitos por Suicidio no Brasil, nessa
parcela da populacdo foi registrada a taxa media de 8,9 mortes por 100 mil nos dltimos

seis anos. A taxa média nacional é 5,5 por 100 mil. (BRASIL, 2017, np).

10
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Frames 7 e 8 Imagens tematizam o sujeito e a perda

Reproducdo: TRACYLOCKE (2019)

O elemento de repeticdo que une as trés causas é fundamentado em uma situagéo
aparentemente de clausura constituido pelo sujeito psiquico. Esse momento é apresentado
por um desconforto entre os trés sujeitos.

Em outra cena, o sujeito rompe com o siléncio. Tal rompimento é ilustrado com o
movimento pelo qual as pessoas presentes no ato passam a mao sobre a boca, como se a
partir daquele momento rompe o silenciamento sobre as situacionalidades pela qual os

sujeitos passam, apoiando-se na ideia que é possivel falar sobre suas angustias.

Frame 9 apresenta uma personagem que compée as “vozes do siléncio” apos o movimento de “fala”

4 P > o) 1:16/308

Reprodugdo: TRACYLOCKE (2019)

Esses elementos tensionam a ldgica entre formas publicas e privadas no eixo
da producéo. O suicidio e as causas apresentadas nesse filme sdo enunciados a partir das
formas privadas que se articulam e podem ou ndo ganhar espago para debate. 1sso é o que
aponta Johnson (2004, p. 48-49): “existem, naturalmente, profundas diferengas em termos
de acesso a esfera publica. Muitas das preocupagdes sociais ndo ganham absolutamente
qualquer publicidade. Ndo se trata simplesmente do fato de que elas continuem privadas,

mas que elas sdo ativamente privatizadas, mantidas no nivel do privado”. Nesta
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perspectiva, a propaganda vozes do siléncio tem como objetivo tensionar e trazer para
publico alguns fluxos relacionados ao suicidio. Porém, em nenhum momento € articulada
a narrativa com acesso ao profissional capacitado para escuta. Entretanto, esta atrelado a
sensibilizacdo do processo de conversa com alguém, algo que possui relagdo com o
Centro de Valorizacdo da Vida que faz o acolhimento realizando uma ligagdo com a

organizacao.

Considerac0es Parciais: Reflexdes Em Curso

Nesta analise do filme publicitario Vozes do siléncio, compreendemos algumas
articulacGes entre os eixos de producdo e de textos a partir do circuito da cultura
(JOHNSON, 2004). Assim, na aproximacdo e aplicacdo das ideias do circuito da cultura
em guestdo, foram possiveis tensionar alguns elementos das préaticas socioculturais com
base em uma visdo critica, pertinentes aos estudos culturais, sobre a propagacdo de
informacdes a respeito da prevencéo do suicidio por intermeédio de um filme publicitério.

Ao construir essa perspectiva, devemos refletir que ha necessidade de uma
discussdo sobre tal fenbmeno social que se encontra socialmente no ambito privado, e
que, quando construido e problematizado pelas midias, sejam noticias ou campanhas, vem
ganhando aos poucos espaco e problematizacdes especializadas. Nesse caso, 0 texto,
apresentado ao publico através de um formato filmico, é capaz de acionar elementos
culturais ja compreendidos, porém, ndo problematizados diante da negacéo e, na maioria
das vezes, deixados no ambito do privado/ silenciado, como a discussédo de questdes
relacionadas a depressdo, ao bullying e a perda.

Ademais, abre-se uma possibilidade de discussdo sobre as leituras dessa
campanha que os sujeitos realizam e propriamente, as reorganizacdes da campanha apos
0 consumo do publico diante das redes sociais. Trazendo, assim, elementos importantes
para o circuito proposto por Johnson, que néo sdo fixos, pois sofrem transformagdes ao
longo do processo do consumo cultural e significagdo pelos seus publicos possibilitando
dessa forma uma rearticulagéo das informacoes a partir das leituras dos sujeitos baseados
em suas experiéncias vividas.

E importante também pensar na recepcdo e na rearticulagio realizada pelos

receptores que, nesse caso, abarcam a populacdo brasileira de uma forma plural. Desse
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modo, a propaganda assume uma dimensdo ampla dos conhecimentos que envolvem as
estratégias de comunicacgdo para a prevencao do suicidio.

No que diz respeito ao filme publicitario, ele cumpre com seu principal intuito
enquanto propaganda, ou seja, de trazer a tematica para a discussdo, de propagar a
informac&o de interesse publico. No entanto, devemos tensionar a necessidade de um
aprofundamento sobre a discusséo desse filme diante da sua veiculagdo nas redes sociais
digitais, permitindo que usuarios atuem com interacbes em fluxos digitais, aos quais
permitem reorganizar e reestruturar a producéo de sentidos a cada vez que a tematizacao
do suicidio esteja em evidéncia. Sendo assim, para pesquisas futuras, é importante
direcionar como o fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009) vem assumindo novas propostas
no ambito do consumo digital, além de agregar o contexto e o cenario dessa campanha
para determinados segmentos.

Caso a anélise seja feita pela necessidade de articulacdo, pode-se evidenciar o
publico-alvo jovem pela incorporacdo da internet na vida desses sujeitos, mas também a
prépria problematizacdo do suicidio que é a segunda maior causa de morte entre jovens
entre 16 e 29 anos de idade, e, no entanto, também crescente entre a populacdo idosa
(WHO, 2019).

E importante salientar que além do material publicitario evidenciado neste artigo
houve uma gama exponencial de noticias sobre o aumento da taxa de suicidio. Os dados
coletados através do viés jornalistico serdo apresentados em outro artigo. No entanto,
acreditamos que essas articulacdes a partir da producéo midiatica, seja por intermédio de
campanhas publicitarias, pecas informativas ou noticias, vém ao encontro de um novo
olhar sobre o tema. Acreditamos que ha pouco tempo se problematiza o suicidio levando
em consideracdo a real funcdo social da producdo midiatica. Nesse contexto, acreditamos
que os estudos que articulam a comunicacdo e a salde encontram-se em um momento

fértil trazendo impacto cientifico e social.
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