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UMA DISCUSSAO SOBRE O CAPACITISMO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA
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RESUMO

Na atualidade causas sociais vém tomando um importante papel na sociedade em
geral, as chamadas minorias sociais vém sendo encaradas com mais atencdo e cuidado, e na
publicidade, notaveis tentativas da inclusdo dos mais diversos grupos, vém sendo observada
cada vez mais. Em relacdo as pessoas com deficiéncia percebe-se uma crescente apari¢cdo em
publicidades e propagandas, porém essa crescente se mostra longe de alcangar a representacdo
real desse grupo. Nesse contexto, esta pesquisa buscou compreender esse fenbmeno e suas
causas e consequéncias, e para isso foi efetuada uma pesquisa bibliogréfica, para
contextualizar a relacdo do marketing e das causas sociais, e para contextualizar também o
capacitismo. Posteriormente foi realizada uma pesquisa exploratoéria para identificar anincios
de interesse para o tema da pesquisa, para finalizar, foi efetuada uma pesquisa descritiva, que
analisou cinco pecas publicitarias pertinentes ao tema, nesta etapa constatou-se que ha
indicios de ideias capacitistas na publicidade brasileira, assim como ha bons exemplos de
inclusdo de pessoas com deficiéncia na publicidade. Ainda nesta etapa, constatou-se que
apesar de uma parcela do publico ainda propagar a desinformacao e o preconceito, ha também
aqueles que valorizam as marcas que atuam de maneira eficiente no combate do preconceito
em relacéo as pessoas com deficiéncia.

Palavras-chave: Capacitismo. Causas sociais. Pessoas com deficiéncia. Publicidade brasileira.
Representatividade.

ABSTRACT

Currently, social causes are taking an important role in society in general, the so-called
social minorities are being faced with more attention and care, and in advertising, notable
attempts to include the most diverse groups are being observed more and more. In relation to
people with disabilities, there is a growing appearance in publicity and advertisements, but
this increase is far from reaching the real representation of this group. In this context, this
research sought to understand this phenomenon and its causes and consequences, and for that,
a bibliographic research was carried out, to contextualize the relationship between marketing
and social causes, and to contextualize also ableism. Subsequently, an exploratory research
was carried out to identify advertisements of interest to the research theme, to finish, a
descriptive research was carried out, which analyzed five advertising pieces relevant to the
theme, at this stage it was found that there are indications of capacitist ideas in Brazilian
advertising, just as there are good examples of inclusion of people with disabilities in
advertising. Still at this stage, it was found that although a portion of the public still propagate
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misinformation and prejudice, there are also those who value brands that act efficiently in
combating prejudice against people with disabilities.

Keywords: Ableism. Brazilian advertising. Disabled people. Representativeness. Social
causes.

1 INTRODUCAO

O cenario da publicidade é constantemente mutavel, uma vez que os emissores das
campanhas (empresas anunciantes), e os receptores (publico que é impactado pelos anuncios)
também estdo em processos de mudancas, construcdes e desconstrugcdes. A habilidade de se
reinventar € uma caracteristica em comum entre as empresas de sucesso, logo, ndo se adequar
as transformacgdes do mercado, equivale a aceitar o fato de que mais cedo ou mais tarde, a
empresa ird se tornar defasada e facilmente substituida pelos concorrentes mais atenciosos as
mudancas. Portanto, as empresas mais atualizadas em relacdo as tendéncias do marketing,
possuem uma participacdo mais ativa em termo de missdo, visdo e valores, atuando em
solugdes para os problemas sociais atuais. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Uma entre as inimeras tendéncias que auxiliam as equipes publicitarias nas solugdes
desses problemas é o Marketing Social, definido por Zenone (2006, p. 65) como “[...] a
extensdo de marketing ao longo de sua dimensdo substantiva, isto €, a ampliacdo das areas
concernentes ao marketing para focar os interesses a longo prazo dos consumidores e da
sociedade.”.

Um desses interesses de longo prazo que beneficiaria toda a sociedade é a adequacao
do cenario da publicidade brasileira atual, em relacdo a evolucdo, praticada por uma parcela
mais consciente da sociedade, no quesito da inclusdo das pessoas com deficiéncia, e do
combate ao chamado Capacitismo. Definido por diversos autores como crengas e atitudes
preconceituosas que oprimem, excluem, desumanizam e julgam como incapazes as pessoas
com deficiéncia (ARAUJO, 2006; LORETO, 2021; MARCO, 2021).

E para tal feito, é necessario antes entender a seriedade do problema, para isso, alguns
autores auxiliam a contextualizar as primeiras movimentacoes sociais desse publico.

Segundo Santos et al (2018, p. 26)

O movimento politico das pessoas com deficiéncia comegou a desenhar o seu
alicerce no século XX, quando, de acordo com as necessidades de cada grupo de
deficiéncia e, conforme as peculiaridades de cada uma, o publico em questdo
comegou a se reunir, com destaque para 0s cegos, surdos e deficientes fisicos, que
foram os primeiros seguimentos a se organizarem, em pequenos grupos e de forma
regionalizada, mas buscando apoio reciproco em virtude da comunhdo de demandas
por um minimo de dignidade.

Ja no século XXI, mesmo com as constantes mudancgas sociais, 0 preconceito em
relacdo as pessoas com deficiéncia continua sendo um problema que infelizmente persiste em
inibir a nossa evolugdo enquanto sociedade. Sobre isso Correr (2003, p. 26) menciona que:

As relacBes estabelecidas entre a sociedade e deficiéncia é que determinam a
incapacitacdo, a desvalorizacdo e exclusdo das pessoas com deficiéncia.

As acBes que uma sociedade desenvolve em relacdo as pessoas com deficiéncia séo
fundamentalmente determinadas pelas concep¢des que assume sobre o homem, as
interacBes sociais e as diferencas, bem como pelos valores que permeiam tais
concepgoes.
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E Marques (1997, p. 19) aponta que:

O caminho para a minimizacdo desse problema estd no reconhecimento de que a
diferenga, por mais acentuada que seja, representa apenas um dado a mais no
universo plural em que vivemos, sem que isto signifique a perda do essencial da
existéncia humana, a sua humanidade.

As midias fazem parte desse cenario, portanto, participam também do problema. Uma
vez que para que a integracdo seja feita por completo é necessario que essa seja efetiva em
trés principais ambitos, sendo eles o social, o politico e o cultural. (MARQUES, 1997). E as
midias tém uma participagdo crucial na formacao desses trés aspectos.

A vista disso, a pesquisa surge com foco no conhecimento e combate ao capacitismo
na publicidade brasileira. Uma vez que a publicidade e a propaganda tém participagéo ativa na
formacdo da sociedade, atuando direta e indiretamente na construcdo e disseminacdo de
opinides e ideias e no desenvolvimento do imaginario popular. A partir disso, surge entdo o
guestionamento adotado como o problema da pesquisa: ha representatividade e desconstrucéo
de preconceitos em relacdo as pessoas com deficiéncia na publicidade brasileira? Ou a
publicidade brasileira apenas corrobora para a difusdo da desinformacdo a respeito do tema?

Para elucidar este questionamento foi necessario delimitar os seus objetivos, sendo
entdo o objetivo geral: verificar se a publicidade brasileira possui indicios de ideias
capacitistas. E os objetivos especificos: levantar as ideias capacitistas que mais aparecem em
campanhas publicitarias veiculadas no Brasil; analisar a percepcdo e a resposta do publico
perante uma campanha publicitaria considerada preconceituosa para com as pessoas com
deficiéncia; compreender quais itens sdo necessarios para que uma publicidade seja
considerada inclusiva.

Para validacdo da realizacdo da pesquisa é preciso entender gque: segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2010) as pessoas autodeclaradas com alguma
deficiéncia no Brasil equivalem a 24% da populacdo, ou seja, pelo menos 45 milhdes de
pessoas. Porém é notério em nosso cotidiano, a falta da representatividade dessa imensa
parcela da populacdo na midia, principalmente em publicidades e propagandas. Logo o
trabalho faz-se necessario pois se propde a entender os motivos da exclusdo, no ambito da
publicidade, e visa também levantar os problemas ocasionados pela falta da representacéo,
juntamente da representacdao mal-intencionada. Além contribuir para a diminuicao da escassez
de pesquisas e contetdos a respeito do tema, e por ser ferramenta ativa para a disseminacdo de
conhecimento sobre o tema, combatendo um tipo de preconceito que afeta grande parte da
populacdo, mas que infelizmente ainda atualmente, é relativamente pouco conhecido e
debatido.

Para realizagdo da pesquisa foi utilizado como metodologia a pesquisa bibliografica
que é explicada por Prodanov e Freitas (2013, p. 128) como a pesquisa “concebida através de
materiais ja publicados”, para entender ainda mais a responsabilidade e o impacto da
publicidade na sociedade enquanto formadora de opinides, assim como para ampliar o
embasamento teorico a respeito dos temas pertinentes para a realizagdo do trabalho, como o
preconceito, o0 Marketing Social, a importancia da representatividade, a inclusdo de pessoas
com deficiéncia e as suas necessidades. Juntamente com a pesquisa exploratdria, que segundo
Gil (2002, p. 41) “[...] tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a tornd-lo mais explicitos ou a construir hipoteses.”, para analisar cinco pecas
publicitarias veiculadas no Brasil, que contenham pessoas com deficiéncia, ou que tratem do
tema. E observar e descrever os aspectos que tornam as campanhas publicitarias analisadas,
inclusivas ou nao.
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Porém, para que a pesquisa se torne um material completo é importante entender
também a resposta do publico, para isso foi necessario realizar a pesquisa descritiva, a qual
Gil (2010, p. 27) comenta sobre que:

As pesquisas descritivas tém como objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relacdes entre varidveis. S&o em grande nimero as pesquisas
que podem ser classificadas como descritivas e a maioria das que sao realizadas com
objetivos profissionais provavelmente se enquadram nessa categoria.

Para assim, observar as opinides emitidas pelo publico, de maneira guantitativa e
qualitativa, como os comentarios em sites e em midias sociais, no caso o Instagram, e 0
Facebook, em relacdo a cada uma das campanhas analisadas, para entender como a sociedade
brasileira atual lida com esses tipos de materiais publicitarios, assim como para mensurar o
qudo difundido é o pensamento anti-capacitista na sociedade brasileira atual.

2 A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS CAUSAS SOCIAIS

Com o passar do tempo e as constantes evolucGes nos estudos de marketing, 0s
consumidores deixaram de ser encarados pelas empresas como uma massa homogénea livre
de opinides e desejos proprios, e passaram a ser tratados como seres individuais complexos, e
que buscam nos produtos ndo apenas solugdes imediatistas, mas uma identificacdo com a
marca em si.

Uma entre as indmeras maneiras de conquistar a tdo cobicada atualmente identificacdo
do publico com a marca, € através da vinculacéo de causas sociais a politica da marca.

Fortalecendo essa ideia, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 140) ressaltam que,

Nos Ultimos 15 anos, pesquisas realizadas pela Cone mostraram consistentemente
que 85% dos consumidores americanos tém imagens positivas das empresas que
apoiam desafios sociais. Mesmo em momentos dificeis, mais da metade dos
consumidores espera que as empresas apoiem os desafios sociais.

Sendo assim, entendemos a necessidade de pesquisas sobre o assunto, pois 0 mercado
busca e aprova novas medidas, incluindo as elaboradas pelas equipes de marketing para 0s
anuncios, que proponham e contribuam para solucdes de problemas sociais atuais, como o
preconceito e a falta da representatividade das minorias.

Nesse contexto, surge o fendmeno Marketing Social, que surgiu pela primeira vez em
1971, sendo explicado como a utilizacdo dos principios e das técnicas do marketing, para a
difusdo de ideias, comportamentos e causas sociais. (ZENONE, 2006). Desde entdo, sua
utilizacdo vem sendo cada vez mais difundida entre as marcas. E quanto a isso Zenone (2006,
p. 30) diz que:

Percebe-se, contudo, a ocorréncia de acBes que sinalizam uma mudanga de
mentalidade das empresas, principalmente por conta dos investimentos que alguns
setores vém fazendo em produtos ecologicamente corretos e em iniciativas que
contribuem para a qualidade de vida das comunidades onde as empresas estdo
inseridas, e da propria sociedade organizando-se em busca do bem-estar comum.

E interessante também, entender que a meta do marketing social é proporcionar o
bem-estar social, e ndo a satisfacdo individual. Ou seja, os problemas sociais enfrentados
pelos profissionais de marketing social ndo dizem respeito aos desejos individuais, e sim, séo
questdes que se referem ao bem-estar de toda a sociedade. (ANDREASEN, 2002)
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Juntamente a esse fendmeno, e igualmente ligado as causas sociais, surge também o
Marketing 3.0, que se trata de uma complementacdo do marketing emocional com o
marketing do espirito humano, ou seja, 0 Marketing 3.0 abrange oferecer solugdes, respostas e
esperanca as pessoas que enfrentam turbuléncias nas esferas sociais, econémicas e ambientais,
atingindo os consumidores em um nivel superior. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010)

Dessa forma, campanhas culturalmente relevantes pautadas no marketing 3.0,
requerem que os profissionais que as desenvolvam, sejam antenados as causas sociais, ou
seja, assuntos das areas de antropologia e sociologia, para serem capazes de reconhecerem
paradoxos culturais menos 6bvios. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010)

Para a producdo de materiais publicitarios éticos e condizentes com as causas socias
abordadas, faz-se necessario também, que o profissional exercite a autocritica, e questione-se
se 0 material produzido estd evitando os estereGtipos que possam distorcer a imagem de
algum grupo, ou promovendo comportamentos ofensivos, e que observe as consequéncias,
mesmo as ndo-intencionais, geradas pelos materiais publicitarios desenvolvidos, pois néo é o
suficiente indagar em nossas pesquisas apenas 0 que esperavamos que acontecesse, uma vez
que o que comunicamos de fato, é tdo importante quanto o0 que queriamos comunicar.
(ANDREASEN, 2002)

Para uma visdo de negocios, apoiar causas sociais, se mostra especialmente importante
em um cenario em que os consumidores estdo cada vez mais conectados, comunicam-se entre
si, trazem a tona em interacdes nas redes sociais, topicos sobre as marcas e empresas atuantes
no mercado. Tornando-os midias ativas de comunicacao e ndo alvos passivos, tdo facilmente
influenciados pelas campanhas de marketing, como antigamente. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017)

Por isso, apenas abordar superficialmente causas sociais importantes em campanhas de
marketing, ndo é o bastante nem para a evolu¢do como um todo da causa social em si, nem
para o éxito da marca em vincular sua imagem & responsabilidade social. E necessario honrar
a causa social e aplica-la na politica da empresa como um todo e trabalhar com honestidade
ao consumidor, uma vez que as marcas “que fazem alegacdes falsas e tém produtos ruins ndo
sobreviverdo. E praticamente impossivel esconder falhas ou isolar reclamagcdes de clientes em
um mundo transparente e digital.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 29).

Com essa intensa participacdo dos clientes € necessario passar credibilidade ao
abordar as causas sociais, uma maneira de conquistar essa credibilidade é desenvolvendo um
valor de marca forte, quanto a isso Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 65) ressaltam que,

Para criar um valor de marca forte, & preciso ter um posicionamento claro e
coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse
posicionamento. O posicionamento da marca é basicamente uma promessa atraente
que os profissionais de marketing transmitem para conquistar cora¢fes e mentes dos
consumidores.

Para finalizar é interessante observar que com esses aspectos bem trabalhados a
probabilidade da campanha que diz respeito a causas sociais obter éxito aumenta, pois 0s
clientes atuais estdo cada vez mais emponderados tornando facil avaliar aspectos como a
promessa de posicionamento de qualquer empresa, e a menos que tenha honestidade e aten¢do
as necessidades da comunidade, o posicionamento nao representa nada além de dissimulagéo
corporativa. (KOTLER; KARTAJAYA; SETAWAN, 2017)

Um dos requisitos necessarios para evitar que o posicionamento seja equivocado ou
encarado como dissimulagdo corporativa € conhecer o termo capacitismo, explicado na
proxima secao do embasamento teorico.
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3 CAPACITISMO POR DEFINICAO

Fator imprescindivel para compreender a gravidade do problema, e a urgéncia de
combaté-lo, € o entendimento do que é o capacitismo. Para isso temos a definicdo proposta
por Loreto (2021, p.7) que sintetiza 0 capacitismo como “Um conjunto de teorias e crengas
que estabelece uma hierarquia entre os corpos considerados normais e 0S “anormais”,
embasada em uma teoria de corponormatividade, que inferioriza 0os corpos de pessoas com
deficiéncia, relegando-os a condicéo de incapazes.”

E sobre a origem do tema, Loreto (2021, p.7) ressalta que:

No inicio dos anos 80, se comecou a utilizar no Brasil o termo Capacitismo (do
inglés, ableism), que nasce impulsionado pela efervescéncia do movimento
feminista da década de 60 e 70, onde mulheres feministas com deficiéncia
comecaram a questionar o paradigma da “corponormatividade”, que ditava padrdes,
impunha normas e ndo levava em consideracao a especificidade de cada pessoa, suas
subjetividades e o jeito proprio de cada um viver sua vida, adequando-se & sua
prépria condicéo.

Para exemplificar, atitudes capacitistas sdo as que oprimem, por meio de preconceitos,
pessoas que possuem algum tipo de deficiéncia, ndo considerando as pluralidades de gestos e
ndo gestos, retirando a autonomia dos sujeitos interpretados como ndo eficientes,
inviabilizando os corpos com ritmos de eficiéncia diferentes, e desumanizando o corpo com
deficiéncia, rotulando-os como ineficientes e incapazes. (MARCO, 2021).

Esse tipo de atitude, infelizmente, esta presente no cotidiano da sociedade, s&o 0s
preconceitos. A exclusdo, por exemplo, é uma forma de preconceito, e se mostra prejudicial
ndo apenas para a camada excluida, mas também para o excludente, e segundo Araujo (2006,
p. 116)

No caso das pessoas com deficiéncia tem como principal foco nas discussdes o0 ndo
acesso a escola comum durante uma dada fase da vida. Esquecem-se outros fatores
além das desigualdades que, historicamente, tracam um caminho de preconceitos e
injusticas com tais pessoas, cabendo, assim, analisar até que ponto a exclusdo diz
respeito apenas ao ambito da vida escolar.

Sem o devido acesso ao conhecimento oferecido no ambiente escolar, a probabilidade
de a vitima desconhecer seus direitos aumenta, causando uma diminui¢do nas chances de a
vitima reconhecer atitudes preconceituosas que poderiam encadear em denuncias contra 0s
praticantes. Ocasionando um paradigma social.

Além da escola, a exclusdo persiste, demonstrando que o capacitismo é estrutural,
principalmente quando analisamos as maneiras iniciais que a sociedade lidava com as pessoas
com deficiéncia uma vez que as primeiras atitudes tomadas para lidar com esse publico foram
atraves de politicas de segregacdo formuladas no final do século XIX e amplamente utilizadas
até a década de 1940, onde em um contexto que beirava a barbarie, impunham a internagéo
definitiva em instituicdes fechadas. (FALCO; FLORES; AQUINO, 2003).

Posteriormente, surgem reacfes contrarias as politicas de segregacées, dando inicio ao
movimento de integracdo, o qual “propde a adaptacdo das pessoas com deficiéncia ao meio
social.” (FALCO; FLORES; AQUINO, 2003, p. 17).

Porém, com o passar do tempo, foi necessario que essas abordagens tambem
passassem por evolugdes e

[...] a partir da década de 1980, comeca a crescer uma inquietacdo contra os limites
da integracdo, que ganha forma no conceito de sociedade inclusiva e se converte em
principios de politica de direitos humanos de organismos internacionais e em
direitos assegurados na Constituicdo Brasileira. Mas para que estas leis saiam do
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papel, ¢ fundamental a mobilizacdo dos mais diversos setores da sociedade.
(FALCO; FLORES; AQUINO, 2003, p. 17)

Portanto, torna-se imprescindivel para os profissionais da comunicacdo, conhecer e
aplicar “[...] o conceito de sociedade inclusiva, assegurado pela Constituicdo brasileira, e
respaldado por varios tratados internacionais.” (FALCO; FLORES; AQUINO, 2003, p. 17).

A vista disso, é necessario entender que apenas conhecer a definicio de capacitismo
ndo € o suficiente, é preciso também combaté-lo. Para facilitar esse processo Duarte (2021, p.
5) explica que “O capacitismo nasce atraves do nosso julgamento pela capacidade das pessoas
com deficiéncia, e assim como todo preconceito consciente e identificado, desconforta e
incomoda, como uma pedra no sapato.”. Ainda Duarte (2021, p. 19) alerta que a
discriminacdo:

[...] tem a ver com o excluir, difamar, odiar, violentar e até mesmo ignorar alguém
de forma consciente. Essas formas de discriminacgdo sdo mais faceis de identificar e
devem ser tratadas na justica com a puni¢do prevista em lei. Porém, existem alguns
sentimentos discriminatdrios que sdo mais sutis e podem aparecer inicialmente como
um desconforto.

E completa demonstrando os beneficios do combate desse preconceito no ambito
empresarial. Duarte (2021, p. 46) afirma que as “Empresas que investem em fortes politicas
de igualdade sdo mais eficazes a promover a inovacgéo e o crescimento, além de construir uma
identidade anticapacitista para 0 seu negécio.” Como pode-se observar, o combate do
preconceito causa beneficios que contemplam ndo apenas as pessoas com deficiéncia, mas a
todos da sociedade, em seus mais diversos aspectos, tornando-se ndo apenas um direito de
todos, mas também um dever.

4  ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Para iniciar a pesquisa descritiva foi necessario efetuar um processo de selecdo das
pecas que seriam analisadas nas etapas posteriores, para isso foi determinado que seriam
levantadas publicidades veiculadas no Brasil, em quaisquer meios de comunicagdo, que
contivessem pessoas com deficiéncia, ou que abordassem o tema. Devido a escassez de
campanhas que se encaixassem nesses requisitos a busca foi dificultada, porém proporcionou
éxito.

Com os materiais pertinentes selecionados na primeira parte do processo, foi realizado
mais uma etapa para eleger entre as pecas pré-selecionadas, quais teriam mais a agregar para a
pesquisa, nessa etapa foi levado em consideracdo alguns aspectos. Em relacdo aos meios de
comunicacdo, foi estipulado que haveria a0 menos uma peca impressa, uma veiculada em
redes sociais e uma veiculada na televisdo. Em relacdo aos emissores das pecas, foi
determinado que ao menos uma seria de empresa privada, e a0 menos uma de 0Orgaos
governamentais. E quanto a data, foram selecionadas pecas e campanhas dos Ultimos seis anos
a contar da realizacdo da pesquisa, para buscar resultados que melhor representam o cenario
atual da publicidade nacional.

Foram selecionadas no total cinco pecas publicitarias de marcas e organizagdes
distintas, para o processo de analise quantitativa e qualitativa, para levantar informacGes
pertinentes a pesquisa.

41 CAMPANHA DO TSE SOBRE ACESSIBILIDADE

Com a proximidade das eleicbes de 2022, o TSE (Tribunal Superior Eleitoral)
comecou a exibir nacionalmente uma campanha informativa sobre a acessibilidade nas se¢oes



17

de votacéo, salientando que as pessoas com deficiéncia poderiam solicitar a transferéncia da
secdo de votacdo atual, para uma secdo especial com acessibilidade.

A campanha conta com a atuagdo do Assessor de Comunicagdo do TRE-GO (tribunal
regional eleitoral) e ator, Brazil Nunes!, que teve paralisia infantil. Passou a ser exibida na
segunda-feira dia 18 de julho de 2022, em emissoras de radio e televisdo com cobertura
nacional, e nas midias sociais do TSE, conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 — Postagem sobre a campanha no perfil do Instagram do TSE.

@ tsejus @ - Seguir

/.> tsejus @ A campanha da #)usticaEleitoral lembra que o

exercicio do voto PODE e DEVE ser mais facil! Solicite a
transferéncia pra uma seqao com acessibilidade caso tenha
alguma deficiéncia fisica ou mobilidade reduzida. O prazo
€& #Até18DeAgosto e a mudanca pode ser feita em
qualquer cartério eleitoral. #SejaGigante nas #Eleicdes2022

B f . Descriao do video: um homem com mobilidade reduzida
usando muletas, caminha até o centro do cenario

> enquanto obstaculos cenogréficos aparecem ao seu redor,

- como uma roleta, cones de sinalizagao, degraus de uma
- d i escada. H4 a indicagao de quem o homem é por meio do
texto: "Brazil Nunes é servidor da Justica Eleitoral”. Os
Beaill Nines 6 mesvidor da \ objetos vao desaparecendo enquanto ele segue falando
i Justica Eleitoral \ sobre o exercicio do voto e a transferéncia pra uma secao
s > com acessibilidade

-

I Tse e o Estado tem que ©
Obstaculos a gente enfrenta todo dia. A garantir acessibilidade em toda e qualquer sessao

— eleitoral. Nao é dever do ped procurar uma nova sessao!

© Tiro no pé ein TSE!

Qv A

Curtido por € outras pessoas

®)

Fonte: Pagina do TSE no Instagram (2022).

No perfil do TSE no Instagram, o comercial foi postado doze vezes? sem alteragdes.
Sendo a primeira vez no dia 18 de julho de 2022, e a Gltima vez no dia 17 de agosto de 2022,
um dia antes do prazo final para solicitar a transferéncia de se¢do. Dentre as postagens, a que
alcancou maior nimero de curtidas e comentarios foi a do dia 18 de julho, como mostra o
quadro 1.

Quadro 1 — Informac6es da postagem com maior engajamento

Curtidas Comentarios

199 348

Fonte: Elaborado pelo autor

Entre os primeiros comentarios por ordem de relevancia, se destacam apenas
manifestacdes de apoio a candidatos politicos e insultos ao TSE.

A campanha inicia com o ator caminhando ao centro do cenario, ao seu redor estéo
icones que representam obstaculos, como cones de sinalizagdo, escadaria e uma catraca.
Nesse momento o ator fala a primeira frase: “Obstaculos a gente enfrenta todo dia. Mas perto
da vontade de votar, todos eles ficam pequenos.”. Ao finalizar a frase, os icones ao seu redor
diminuem de tamanho.

L perfil o Brazil Nunes no instagram disponivel em: https://www.instagram.com/brazilnunes/.
2 Somando o0 engajamento das doze postagens da campanha, totaliza-se 2522 curtidas.
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Essa frase inicial, faz um comparativo entre os obstaculos apresentados no cotidiano
pela sociedade e a vontade de votar do eleitor com a mobilidade reduzida, esse comparativo
reforca o estere6tipo de que os obstaculos enfrentados pelas pessoas com deficiéncia devem
ser superados a partir do esforco e da forca de vontade delas proprias, porém essa ndo é a
maneira correta de lidar com os obstaculos causados pela falta de acessibilidade dos locais.
Por tanto, essa frase se mostra equivocada e com tragcos capacitistas uma vez que 0S
obstaculos representados no andncio sé diminuem com agOes efetivas da sociedade em
relacdo a acessibilidade.

Posteriormente a campanha segue, ressaltando que se o eleitor possuir algum tipo de
deficiéncia fisica ou mobilidade reduzida, ele podera pedir a transferéncia do local de votagéo
para uma secdo com acessibilidade, e apresenta os prazos para que isso seja feito. E finaliza
com a frase: “seja gigante nas elei¢bes 2022”.

A campanha do TSE gerou manifestacdes positivas e negativas. Uma das com maior
engajamento foi publicada na pagina do Instagram Vale PCD, perfil voltado a discussdes
sobre a diversidade e a inclusdo, principalmente para o protagonismo LGBTQIA+ PCD.
Sobre a primeira frase do anuncio, a postagem demonstra a insatisfacdo, conforme na Figura
2.

Figura 2 — Postagem no Instagram comentando sobre o0 andncio.

Jnstagram ~ Q @@@Q@

’c pcdvale « Seguir
Em casa
@ pcdvale O texto motivacional em tom

de superacdo dessa propaganda nao
é nada bonito e precisamos falar
sobre isso!

#pcd #pessoascomdeficiéncia
#acessibilidade #eleicoes2022
#justicaeleitoral #diversidade

2- Barreiras nao —

=2 Nao me surpreende v

L] L Sl d
d m m m nem um pouco! Nada de novo sob
I I n u e CO o sol. E que é um discurso raso,
vazio... e mais facil, talvez. Uma
incapacidade de chegar com algo
fo r a d e VO n ta d e mais original e realmente inclusivo.
Pessoal que escreve esse tipo de
coisa carece muito de reflexao.
Qv N

Curtido por _ =+ < nutras pessoas

Fonte: Pagina Vale PCD no instagram (2022).

Ja a frase final “seja gigante nas eleigdes 2022, corrobora com o esteredtipo de que
atitudes comuns, quando executadas por pessoas com deficiéncia, sdo atos de superacéo,
sendo que nesse caso, trata-se apenas do exercicio de um direito assegurado
constitucionalmente. Quanto a esse ponto a postagem do Vale PCD comenta que: “A gente
ndo ta superando nada indo votar, so exercendo um direito”. Conforme na Figura 3.
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Figura 3 — Postagem no Instagram comentando sobre o0 anuncio.

,c pcdvale « Seguir
Em casa
/’b pedvale O texto motivacional em tom
de superacao dessa propaganda nao
¢ nada bonito e precisamos falar
sobre isso!
o = #pcd #pessoascomdeficiéncia
= #acessibilidade #eleicoes2022
ge n e n a O a #justicaeleitoral #diversidade
10 sem Ver traducao
L]
superandonadaindo o o

nem um pouco! Nada de novo sob
o sol. E que é um discurso raso,

votar, so exercendo

incapacidade de chegar com algo
mais original e realmente inclusivo.

L L] .
Pessoal que escreve esse tipo de
u I I | I rel O coisa carece muito de reflexao.
m 1curtida Responder

Ver tradugdo

Qv W

Curtido por ™= ;' 2 outras pessoas

Fonte: Pagina vale PCD no Instagram (2022).

De maneira geral, todo o anuncio é em tom de superacdo. Contendo tracos capacitista
em sua construcdo, por reforcar esteredtipos preconceituosos com as pessoas com deficiéncia.

4.2 PUBLICIDADE DO WHATSAPP SOBRE SEGURANCA

Os usuarios do aplicativo de mensagens WhatsApp sofrem com inlmeros tipos de
golpes, a fim de diminuir 0 nimero de vitimas desses golpes, a empresa publicou anincios
onde ensinavam dicas de seguranca para capacitar o usuario a utilizar o aplicativo de maneira
mais segura. A analise em questdo é do andncio publicado no perfil do Facebook, do
aplicativo WhatsApp. O anuncio foi postado em 15 de agosto de 2022, e apresenta quatro
imagens, onde a influenciadora digital Pequena Lo?, que possui displasia 6ssea, aparece como
modelo, em 3 imagens diferentes. Na primeira imagem, ela aponta para o texto, localizado na
parte superior, como na figura 4:

2 Pequena Lo é o nome artistico de Lorrane Karoline Batista Silva, seu perfil no Instagram esta disponivel em:
https://www.instagram.com/_pequenalo.
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Figura 4 — Primeira imagem do anuncio do WhatsApp

WhatsApp @
15 de agosto - ¢

A Pequena Lo tem uma dica importante pra vocé.

Evite que sua
conta seja roubada:
coloque senha

no seu WhatsApp. .?

Clique em configura<;6<°
> Conta

> Confirmacao em duas etaps

> Ativar
Step1: Veja o passo a Escolha uma senha de 6
passo. Saiba mais digitos. Saiba m
QO 9.6 mil 340 comentérios 147 compartilhamentos
o5 Curtir () Comentar #> Compartilhar

Fonte: Perfil no Facebook do aplicativo whatsApp (2022).
Na segunda imagem ela aparece manuseando um celular, como mostrado na figura 5:

Figura 5 — Segunda imagem do anuncio do WhatsApp

WhatsApp @
15 de agosto - £

A Pequena Lo tem uma dica importante pra vocé.

Clique em configuragoes

> Conta

> Confirmacdo em duas etapas

> Ativar
Escolha uma senha de 6 Caso vocés esque
Saiba mais digitos. Saiba mais senha.
DO 9,6 mil 340 comentarios 147 compartilhamentos
oy Curtir () Comentar ~> Compartilhar

Fonte: Perfil no Facebook do aplicativo WhatsApp (2022).

E na ultima imagem ela posa sorridente, como mostrado na figura 6.
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Figura 6 — ultima imagem do andncio com a apari¢do da modelo.

-\ WhatsApp @
15 de agosto - £

A Pequena Lo tem uma dica importante pra vocé.

Insira um endereco
de e-mail para que
possa recuperar o seu
PIN com facilidade.

>
duas etapas
()
Caso vocés esqueca sua . "
Saiba mais SERRaL Saiba mais Confira mais dica:
DO 96 mil 340 comentarios 147 compartilhamentos

o Curtir (D Comentar /> Compartilhar

Fonte: Perfil no Facebook do aplicativo WhatsApp (2022).

O anlncio apresentou um engajamento considerado positivo, como mostrado no
quadro 2.

Quadro 2 — Reacdes do publico a campanha no Facebook

Curtidas Comentarios Compartilhamentos

9600 340 147

Fonte: Elaborado pelo autor

Na secdo de comentarios da postagem, ha bastante manifestacdes desconexas, com
pouco ou até mesmo nenhuma relagdo com o conteddo da postagem em si. Entre os que fazem
referéncia a influenciadora, hd comentarios ofensivos e pejorativos, como observado na
Figura 7.

Figura 7 — Comentario pejorativo

AFF, so porque é deficiente as pessoas acham obrigado a gostar dessa
criatura chata sem graca. Santa paciéncia

Curtir Responder 8sem

3 3 respostas
Fonte: Perfil do aplicativo WhatsApp no Facebook (2022).

Na andlise, ndo foram encontrados comentarios considerados positivos, nem em
relagdo a campanha como um todo, nem em relagdo a modelo individualmente.

O anuncio ndo apresenta esteredtipos em relacdo as pessoas com deficiéncia, a modelo
da peca possui deficiéncia, mas isso ndo é abordado no anuncio de maneira vexatoria, ela é
mostrada como alguém independente realizando uma atividade do dia a dia de maneira
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condizente com a realidade, ndo ha a desumanizacdo, nem trata como incapaz a pessoa com
deficiéncia, ndo excluiu a influenciadora, nem a representou de maneira equivocada.
Demonstrando entdo, ser um exemplo da inclusdo das pessoas com deficiéncia na
publicidade.

4.3 OUTDORS DO DETRAN-RN SOBRE ACIDENTES

Todos os anos, os departamentos de transito dos mais diversos estados brasileiros,
investem em campanhas para alertar os motoristas, usuarios das vias publicas, sobre o perigo
e as consequéncias da imprudéncia e falta de atencdo no transito. Anincios como esses Sao
conhecidos por utilizarem abordagens chocantes, muitas vezes com imagens impactantes.

Nesse contexto, em dezembro de 2018, a fim de diminuir os acidentes ocasionados,
principalmente no final do ano, em época de férias escolares e feriados, a agéncia Executiva
Propaganda (RN) realizou para o departamento de transito do estado do Rio Grande do Norte
(DETRAN-RN) uma pega publicitaria através de um outdoor. Como caracteristica do meio
utilizado, o anlncio é simples, e conta com pouco conteddo, trata-se de dois outdoors, no
primeiro aparece uma motocicleta colidida com um carro, e no outro um home de cadeira de
rodas, entre eles ha a imagem do homem sendo arremessado do primeiro para o segundo
outdoor, como na figura 7.

Figura 7- Outdoor do Detran-RN

Fonte: Comunicdores (2018).

Abaixo da imagem dos veiculos, ha a frase “A pressa passa”. E abaixo da pessoa na
cadeira de rodas héa a frase “As consequéncias ficam”.

A campanha teve uma maior repercussao em sites sobre publicidade e propagandas em
geral. A figura 8 mostra alguns titulos das postagens em sites sobre a pega.
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Figura 8 - Repercusséo da campanha em sites
= &NE‘NS ANUNCIE cumumcaduresc

o

Design Warketng  Publcicase  Uilidades Mockups QESID Voriedades Soore  Contara Novespartet =

A pressa passa, as consequéncias

ficam: Detran e Governo do RN Outdoor duplo mostra o resultado negativo da
criam campanha contra pressa no transito
velocidade

Fonte: Site Adnews e site Comunicadores (2018).

Apesar da relativa boa resposta apresentada, as frases, juntamente das imagens
contidas nos outdoors, tentam passar a mensagem que as consequéncias dos acidentes
causados pelo excesso de velocidade, podem ser desastrosas. E erra ao colocar a pessoa na
cadeira de rodas no papel de alguém castigado por uma imprudéncia. Colaborando com o
esteredtipo de que a deficiéncia é um castigo pelo mau comportamento. E interessante
entender que o0 capacitismo se escancara, quando notamos a escassez de pessoas que usam
cadeira de rodas, representadas em outdoors, e quando iSso ocorre, como Visto nesse caso, €
de maneira ofensiva, como para sintetizar as consequéncias de um acidente de transito. 1sso
demonstra que o anuncio contém tracos de capacitismo, e nao deveria retratar as pessoas em
cadeiras de rodas dessa maneira.

4.4 FILME PUBLICITARIO REXONA NAO TE ABANDONA

A divisdo nacional da empresa de desodorantes Rexona é conhecida por seu apoio ao
esporte, e em suas publicidades comumente ha atletas praticando os mais variados esportes.
Recentemente ouve uma crescente aparicdo de esportistas com deficiéncia. Na campanha em
questdo ha um skatista com deficiéncia praticando o esporte em uma pista de skate. Essa
campanha foi transmitida em emissoras de televisdo com abrangéncia nacional, e foi postada
no perfil do Instagram da marca Rexona Brasil, no dia 23 de julho de 2021. Como na figura 9.

Figura 9 — Postagem no Instagram da marca

rexonabrasil @ « Seguir

rexonabrasil @ O novo Rexona € o Unico antitranspirante
ativado pelo movimento com 72 horas de protecao e
nossa nova formula € um convite pra vocé desafiar seus
limites. E ai, vamos encarar o préximo desafio juntos?
#NovoRexona72H

#DescricaoDalmagem: O post é em formato de video de
15 segundos. Na primeira tela, aparece o logo de Rexona
vazado e com bordas em degradé azul e verde, em um
fundo azul petréleo em degradé. Dentro do logo, ha duas
embalagens de Rexona Men. No primeiro desodorante,
posicionado mais atras, a embalagem é preta, com
detalhes em cinza e amarelo, uma faixa vermelha com a
informacao de "nova formula 72h" e dois boxes, o primeiro
€ preto com “72h" em cinza, escrito e, embaixo, um box
cinza com “ativado pelo movimento" . Embaixo dos boxes,
ha um V8 escrito. Ao lado, mais a frente, ha outro Rexona
com embalagem preta, uma faixa vermelha com a
informacao de "nova formula 72h", detalhes em azul e dois
boxes, o primeiro é preto com "72h" em cinza, escrito e
embaixo, um box cinza com "ativado pelo movimento”
Embaixo dos boxes esta escrito "active dry". Na sequéncia
do video, um homem jovem branco, com deficiéncia fisica

Anc mamhrac infarinrac & rahalac licne am 1ima nicta da

Qv

Curtido por ' e outras pessoas

©

Fonte: Perfil do Instagram da Rexona Brasil (2021).
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O anuancio é um filme publicitario, para apresentacdo do novo produto, 0 Rexona 72h
ativado pelo movimento. E, inicia com a imagem de dois frascos de desodorantes,
posteriormente o atleta aparece utilizando o produto nas axilas, e segue fazendo manobras de
skate na rampa. Ao final, o atleta aparece com as axilas amostras, para demonstrar a eficiéncia
do produto.

O anuncio ndo retrata o ator principal de maneira preconceituosa, apenas como um
simples atleta, que esta sujeito a transpiracdo devido ao esforco fisico, praticando um esporte,
e demonstrando a eficiéncia do produto. Sem apresentar estereotipos e sendo inclusivo com as
pessoas com deficiéncia, o anincio obteve boas respostas do publico. Como demonstrado no
quadro 3.

Quadro 3 — Reacdo do publico no Instagram

Visualizag0es Curtidas Comentarios

2157 873 46

Fonte: Elaborado pelo autor

Entre os comentarios, 0s que mais se destacam séo 0s positivos, elogiando a campanha
e o0 ator. Como mostrado na figura 10

Figura 10 — Comentario elogiando a acdo da Rexona

. Que tudoooo, representatividade de pessoas ¢

com defmenaa parabens Rexona ] ©© ©

Fonte: Perfil no Instagram Rexona Brasil (2022).

Portanto, a campanha publicitéria realizada pela Rexona Brasil ndo contém tracos
capacitistas, e colabora com a inclusdo das pessoas com deficiéncia na publicidade, ao
compactuar com a representatividade dos atletas com deficiéncia. Se mostrando uma
campanha eficaz para a marca e para as causas sociais abordadas.

45 CAMPANHA DA VOUGE SOBRE A PARALIMPIADA

No ano de 2016, ocorreram na cidade do Rio de Janeiro, as Olimpiadas e as
Paralimpiadas, e como forma de fomentar os jogos Paralimpicos, a Vogue Brasil publicou em
seu perfil no Instagram uma postagem que continha a imagem editada com os rostos da atriz
Cleo Pires e do artista Paulo Vilhena, nos corpos de Bruna Alexandre, atleta de paralimpica
de ténis de mesa, e de Renato Leite atleta na modalidade vélei sentado, respectivamente.
Como mostrado na figura 11.
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Figura 11 — Postagem da VVogue Brasil no Instagram
Instagnam A @ ® 0 9

@ voguebrasil @ « Seguir
ﬂ@ voguebrasil &
#SomosTodosParalimpicos: para atrair

visibilidade aos Jogos Paralimpicos e
ressaltar a relevancia dos paratletas
brasileiros no panorama do esporte
nacional, @cleopires_oficial e Paulo
Vilhena (@vilhenap) aceitaram o
convite para serem embaixadores do
Comité Paralimpico Brasileiro e
estrelam a campanha Somos Todos
Paralimpicos. Concebido pelos atores
com o apoio do @ocpboficial e dos
atletas, com direcao criativa de
@ccarneiro, fotografia de
@andrepassos e beleza de
@carolalmeidaprada, o anuncio traz
Cleo na pele de @bruninha_alexandre,
paratleta do ténis de mesa, e Paulo,

natalaitalN As ratanaria vAlai

Qv W

Curtido por e
outras 14,656 pessoas

®)

Fonte: Perfil no Instagram da Vogue Brasil (2016).

A pégina no Instagram Vogue Brasil, possui um alcance bastante expressivo, logo, a
publicacdo em questdo obteve uma grande visibilidade, alcancando 14.657 curtidas, e muitos
comentarios. Entre os comentarios ha discordancia da qualidade da peca, porém ha uma maior
guantidade de comentarios negativos. Como demonstrado no quadro 4, que demonstra a
relagdo entre os 50 comentérios classificados como mais relevantes, sendo eles positivos,
negativos e neutros.

Quadro 4 — Andlise de 50 comentarios da postagem

Negativos Neutros Positivos

32 9 9

Fonte: Elaborado pelo autor

Entre os comentarios com criticas a campanha, hd uma consensualidade de que ela
deveria ter sido elaborada utilizando a imagem real dos atletas paralimpicos, sem a edi¢céo de
seus rostos. Como demonstrado na figura 12.
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Figura 12 — Comentarios criticando a acdo

. Nossa deveriam ©
" Alidéia foi bem

- Q =" colocar os atletas com suas
intencionada, a intencao foi muito deficiéncias e limitacdes ... Nossos
boa. Porém isso nao faz a campanha guerreiros paralimpicos @@@@
deixar de ser de mau gosto, ridicula 318 sem 1 curtida Responder
mesmo, sem sentido total, Ver traducio
desnecessarial Se quer me dar
visibilidade aos atletas... coloquem + Mau gosto essa Q

campanha r|d|cu|a coloque
esportistas de verdade
paraolimpicos

os atletas. A essa altura do
campeonato com certeza ja devem
ter se tovado

320 sem Responder Ver traducdo

320 sem Responder Ver traducao

Fonte: Perfil no Instagram da VVogue Brasil (2016).

Os comentarios elogiando a campanha concordam entre si na questdo que a Cleo Pires
e 0 Paulo Vilhena trouxeram mais visibilidade a causa. Como demonstrado na figura 13.

Figura 13 Comentarlos elogiando a publicagéo

- s Acho quese a ©
campanha fosse com os proprios
atletas quase ninguém ia parar para

olhar, mas com atores famosos ¢ dar bolal
chamou mais atencao, creio que a Gente famosa, ngm ia dar bola! Nao

intencéo foi essa. ia ter repercussao! Parabéns, vogue!

- Eu achei O

0 sem Responder Ver tradugao 320 sem Responder Ver traducio

Fonte: Perfil no Instagram da VVogue Brasil (2016)

A acdo teve uma boa intencdo em proporcionar uma maior visibilidade a competicdo
paralimpica e alavancar as vendas dos ingressos, porém agiu de maneira equivocada ao
propor como solucdo para isso, incluir através de edi¢do de imagens, os rostos dos famosos
por cima da imagem real dos atletas. Poderia ter havido um maior cuidado na execucdo da
peca publicitaria que, portanto, contém tracos capacitistas.

5 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ja nos primeiros momentos da pesquisa exploratéria, nos momentos de levantamento
de materiais relevantes para as proximas etapas da pesquisa, foi evidenciado os primeiros
sinais do capacitismo na publicidade brasileira, pois foi notado uma escassez de materiais que
contivessem pessoas com deficiéncia atuando, ou até mesmo publicidades destinadas a esse
publico. Nas emissoras de televisdo, nota-se uma crescente em comerciais desse tipo, porém
ainda esta muito distante de representar o numero real de pessoas com deficiéncia na
sociedade brasileira. Ao observar os comerciais de televisdo, foram encontrados apenas dois
materiais pertinentes para serem utilizados nessa pesquisa. O primeiro foi 0 anincio da marca
de desodorantes Rexona, com o skatista com deficiéncia. E o segundo, foi o do TSE, sobre a
transferéncia da segdo de votagdo dos eleitores com mobilidade reduzida. Esse pequeno
namero demonstra falta de representatividade na publicidade brasileira em relacéo as pessoas
com deficiéncia.

Em um segundo momento da pesquisa, a busca foi efetuada nas redes sociais, onde
novamente, a falta de representatividade se escancara, porém, devido a maior quantidade de
conteddos, e a possibilidade de acessar materiais publicados anteriormente, a busca resultou
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em mais pecas, as quais foram selecionadas mais trés publicidades. Sendo duas delas
publicadas inicialmente nas redes sociais, no caso da postagem no Instagram da VVogue Brasil,
sobre as paralimpiadas, e no caso da publicidade do aplicativo de mensagens WhatsApp no
Facebook. E a outra encontrada na internet, foi a dos outdoors do DETRAN-RN, esse formato
de publicidade, foi o que mais se mostrou dificil de encontrar, j& que materiais publicitarios
impressos, sdo comumente mais conservadores e menos adeptos a esse tipo de mudanca.
Ainda sim quando encontrado, o0 material ndo estava em adequagao com a representatividade.

De maneira geral, apos a pesquisa ser elaborada, foi possivel identificar que cada vez
mais as marcas buscam ser mais inclusivas, esse fendmeno inicializou-se principalmente com
um cuidado maior da representatividade feminina, como por exemplo em propagandas de
cerveja, e evoluiu, quando marcas trouxeram para as propagandas o combate ao racismo, e
prosseguiu com a abrangéncia das causas LGBTQIA+. E atualmente, nota-se uma tendéncia
de publicidades e propagandas que contenham pessoas com deficiéncia.

A evolucdo no quesito representatividade das pessoas com deficiéncia, é notavel na
publicidade brasileira, porém a pesquisa constata que essa evolugdo ainda ndo é o suficiente, e
gue mesmo na atualidade, ainda ha indicios de ideias capacitistas presentes na publicidade
nacional, tanto pelo fator de exclusdo, quanto pelo fator da falsa representatividade,
colaborando com esteredtipos que infelizmente sdo disseminados na sociedade.

O quadro 5 sintetiza informacBes importantes de cada peca publicitaria obtida pela
pesquisa.

Quadro 5- Resultados da pesquisa

Emissor Tema Classificacao Resumo
Tribunal Transferéncia para | Contém O andncio insinua que as barreiras
Superior secdo de votacdo |tracos por falta de acessibilidade diminuem
Eleitoral com acessibilidade |capacitistas | com a forca de vontade das pessoas
com deficiéncia. As pessoas com
deficiéncia s&o encaradas como
heroinas por exercer um direito.
WhatsApp Seguranca do|N&o contém |O anuncio conta com a participacdo
Brasil usuario no | tracos da influenciadora Pequena Lo, sem
aplicativo capacitistas | a utilizacdo de estereotipos.
DETRAN-RN | Acidentes de | Contém A pessoa com cadeira de rodas foi
transito por | tracos retratada como alguém castigado
excesso de | capacitistas | por um acidente
velocidade
Rexona Apresentacdo do|N&o contém|O filme publicitario retrata um
novo desodorante |tragos skatista com deficiéncia praticando
ativado pelo | capacitistas | 0 esporte. N&o contém esteredtipos.
movimento
VVogue Brasil Divulgagdo  dos|Contém Os atletas paralimpicos tiveram 0s
jogos Paralimpicos | tragos rostos editados, para utilizacdo de
Rio 2016 capacitistas | outros modelos fotograficos.

Fonte: Elaborado pelo autor

Como demonstra 0 Quadro 5, trés das cinco pecgas analisadas possuem tracos de
pensamentos preconceituosos com as pessoas com deficiéncia. Todas as campanhas
analisadas possuem um tema relativamente positivo, e tentam passar mensagens de
conscientizacdo. O problema entre as campanhas que contém tracos capacitistas € no modo
em que buscam passar a mensagem. Nota-se que apesar da boa intencdo de alguns casos,
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ainda hoje h& falta de preparo das equipes de comunicacdo para elaborar materiais
publicitarios inclusivos, para 0s mais diversos grupos sociais.

Entre os despreparos, 0os mais encontrados na pesquisa foram o preconceito de encarar
as pessoas com deficiéncia como especiais por atitudes comuns, no caso da campanha do
TSE, por exercer o direito do voto. Quanto a esse tipo de abordagem Loreto (2021, p. 75)
ressalta:

Tratar a pessoa com deficiéncia com pena ou piedade, ndo nos devolve os direitos e,
pelo contrario, nos tira a dignidade. O que queremos € um tratamento
isonomicamente igualitario, pois cidadas e cidaddos é o que somos. Ndo queremos
ser “especiais” como no antigo Egito, mas também ndo queremos ser lancados a
nossa propria sorte como na antiga Roma. Queremos apenas ser pessoas. Detentores
de direitos e deveres, que estudam, trabalham, se divertem, se casam, votam e sdo
votados, enfim, pessoas como as outras.

Foi observado também que h& alguns temas e momentos especificos, comumente
associados aos anuncios com pessoas com deficiéncia. Um desses momentos é a época de
Paralimpiadas, com tematicas de superacdo por parte dos atletas. Essa teméatica mostra-se
problematica, e quanto a isso Loreto (2021, p 72) ressalta que esse preconceito

Consiste na utilizacdo da imagem das pessoas com deficiéncia, seus corpos e suas
historias, para que sirva de conteldo inspiracional a pessoas ditas “normais”,
quando, na realidade, o que se deseja é colocar seus préprios problemas em
perspectiva, conquistando uma espécie de “lavar de alma”, como quem diz: “olhem
que exemplo maravilhoso, mas ainda bem que ndo € comigo.”

Em relacdo a resposta do publico, a pesquisa evidenciou que ndo hd uma unanimidade,
e enquanto grupos mais conscientes debatem o tema, evidenciam o capacitismo das pecas e
até mesmo demonstram alternativas eficientes para trazer mais representatividade em relacéo
as pessoas com deficiéncia na publicidade, outras pessoas optam por propagar preconceitos,
atitude evidenciada nos campos de comentarios das midias sociais. H4 também parte do
publico que ou por falta de informacdo, ou por falta de interesse, ndo reconhece as pecas
como capacitistas. Mas é perceptivel, que o publico em geral, vem se tornando mais
informado a respeito do tema, e atuante no combate ao capacitismo, e 0s que optam por
dispensar essa evolucdo, vem sofrendo as consequéncias, inclusive em ambito judicial, desses
atos. Uma das maneiras encontrada na pesquisa para evitar comportamentos como esse, € com
a ascensdo de perfis nas midias sociais que evidenciem o tema. Assim como perfis de
influenciadores digitais e personalidades no geral que sejam pessoas com deficiéncia.

As campanhas inclusivas e que tratam o tema com seriedade, se demonstraram
benéficas para o posicionamento de marca das empresas responsaveis. Os elementos comuns
evidenciados entre esses anuncios sdo a participacdo de pessoas com deficiéncia de maneira
honesta e digna a realidade, o reconhecimento de personalidades importantes em seus meios,
(independente de suas deficiéncias), e a conformidade dos ideais da empresa com o anuncio.

De maneira geral, quando o anuncio é coerente e inclusivo, o publico reconhece como
positivo, e recompensa a marca, uma vez que pesquisas demonstram que no Estados Unidos,
por exemplo, 85% dos consumidores admiram empresas engajadas em causas sociais, e
metade dos consumidores esperam encontrar 0 apoio da marca aos desafios sociais mesmo no
momento de crise. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). A marca, por sua vez,
contribui para um tema de extrema importancia, com potencial para impactar positivamente a
sociedade atual.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da realizacdo desta pesquisa, foram elaboradas diversas técnicas que
culminaram no éxito da propria. Foi possivel através da pesquisa bibliografica, contextualizar
de maneira efetiva, o cenério de preconceito enfrentado pelas pessoas com deficiéncia, e
entender as movimentacdes sociais que resultaram na crescente importancia dada ao combate
do capacitismo e militancia para a inclusdo das pessoas com deficiéncia, atualmente.

Foi através da pesquisa bibliografica também, que se pode abranger aspectos
referentes ao Marketing 3.0, que no contexto desta pesquisa, sintetizou a importancia que o
consumidor destina as marcas em relacfes as causas defendidas por ela, e ao Marketing 4.0
que auxiliou no entendimento da comunicagdo e influéncia entre os consumidores,
principalmente no meio digital. Também foi nessa etapa que abordou-se conceitos de
Marketing Social, para demonstrar aspectos da relagdo do marketing com as causas sociais,
gue demonstrou-se ser uma relacdo onde ambas as partes se beneficiam.

Através da pesquisa exploratoria, foram selecionadas cinco pecas publicitarias, que
foram veiculadas na televisdo, radio, Instagram, Facebook e outdoors, para analisar amostras
de diferentes meios de comunicacéo, e de diferentes emissores, ao mais diversos pablicos.

Com a pesquisa descritiva foi possivel analisar de maneira quantitativa 0s nameros
referentes as interacdes do publico, e qualitativamente as opinides emitidas a respeito das
pecas publicitarias, podendo evidenciar que o publico apresenta opinides diferentes, seja
combatendo o capacitismo e agindo ativamente para a incluséo da pessoa com deficiéncia, ou
infelizmente propagando o preconceito e a desinformacdo, mesmo que em menor nimero.
Sendo destacado entdo, que é necessario que haja politicas pablicas, e iniciativas dos diversos
setores da sociedade para entender as maneiras de combater esse modo de preconceito, e
inserir de maneira efetiva as pessoas com deficiéncia na sociedade, ainda mais pelos fatos
observados nessa pesquisa a respeito da imensa parcela da populagdo que se enquadra nesse
grupo.

Considerando esses fatores, conclui-se que essa pesquisa elucidou os objetivos
apresentados inicialmente, o tema mostrou-se extremamente pertinente e atual, e pouco
explorado. Portanto, espera-se que essa pesquisa contribua para amenizar a falta de materiais
a respeito do tema, e sirva como incentivo para os demais profissionais da area de
comunicacgdo, que buscam uma comunicagdo mais abrangente e inclusiva para as pessoas com
deficiéncia, e de incentivo pessoal para a luta anticapacitista.

Apesar do éxito da pesquisa, nota-se que o assunto abordado € extremamente
complexo, impossibilitando que o mesmo seja abordado de maneira completa em todas as
suas nuances. Por isso, é interessante ressaltar que essa pesquisa podera ser continuada em
outros formatos, em momentos posteriores. Para isso, poderia ser executado, por exemplo, um
novo momento de pesquisa, com grupos focais, onde fosse selecionadas campanhas relativas
ao tema, e apresentado para um grupo de pessoas selecionadas, e induzir uma discussdo de
ideias, e relatar as opinides oriundas desse momento.

Pode ser realizado também, uma delimitagdo ainda maior do foco de interesse, e
buscar diferentes campanhas publicitarias que apresentem pessoas com 0 mesmo tipo de
deficiéncia e apontar entre essas campanhas as semelhancas ao abordar o tema. Assim como
buscar compreender quais tipos de deficiéncias sdo mais excluidas, e quais 0s meios que sao
0s mais excludentes, e 0s motivos dessa exclusao.

A pesquisa, possibilitou também compreender que o capacitismo é estrutural na
sociedade, refletindo também na publicidade de diversas formas, sendo a mais comum, a
exclusdo, seguida da representacdo equivocada, que infelizmente contribui para a
disseminacdo de estereGtipos em relacdo ao grupo estudado. E esses comportamentos se
mostram originados de diferentes marcas anunciantes, compactuando com a ideia de que esse
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preconceito é difundido na sociedade atual. Porém ndo é apenas de maneira equivocada que
0s anunciantes abordam esse tema, foi possivel também identificar trabalhos assertivos das
equipes de comunicacdo das marcas analisadas que contribuiram para a diminuicéo da falta de
representatividade na publicidade, assim como espera-se que essa pesquisa também contribua.
Outro aspecto que espera-se que essa pesquisa contribua, é para a realizacdo de
diversos outros materiais que busquem analisar o cenario da inclusdo na publicidade
brasileira, combatendo o escassez de materiais referentes a esse assunto, e contribuindo para a
evolucdo na busca de uma publicidade mais inclusiva aos mais diversos grupos da sociedade.
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