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A FALTA DE REPRESENTATIVIDADE DAS PESSOAS COM DEFICIENCIA NA
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Aline Francielle Silva do Prado
Dr. Guilherme José Ferreira de Aratjo?!

Resumo: Este artigo estuda a necessidade da conscientizacdo dos produtores
publicitarios sobre a relevancia da representatividade das pessoas com deficiéncia em
suas comunicacdes publicitarias, seja no papel de sujeitos consumidores ou como
protagonistas dessas mensagens. Tendo como propdsito que a criacdo das pecas
publicitarias alcance a todos e atinja todo tipo de publico, incluindo pessoas com
deficiéncia de diversas naturezas como deficientes fisico, visual, auditivo, cognitivo,
neuro atipicos entre outras, além de motivar a participacdo dessas pessoas como
protagonistas nestas producdes. Metodologicamente realizaram-se pesquisas atraves
de conteudos obtidos de artigos publicados, sites e producdes audiovisuais existentes
em plataformas digitais.

Palavras-chave: Pessoas com Deficiéncia. Representatividade. Midia. Publicidade e
Propaganda.

Abstract: This article studies the need for advertising producers to be aware of the
relevance of representation of people with disabilites in their advertising
communications, whether in the role of consumer subjects or as protagonists of these
messages. With the purpose that the creation of advertising pieces reach everyone
and reach all types of audience, including people with disabilities of various natures
such as physical, visual, auditory, cognitive, neuro atypical, among others, in addition
to motivating the participation of these people as protagonists in these productions.
Methodologically, research was carried out through content obtained from published
articles, websites and audiovisual productions on digital platforms.

Keywords: People with Disabilities. Representativeness. Media. Advertising and

marketing.

1 INTRODUCAO

A publicidade e a propaganda sao instrumentos que reforcam as
representacdes sociais e afetam o conhecimento sobre os sujeitos dentro de uma
“sociedade de consumo” Bauman (2008, p.71). Segundo dados do Censo 2010 do

IBGE ha no Brasil 45 milh6es de Pessoas com Deficiéncia (PcD), o que representa
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um quarto da populagédo brasileira, uma significativa fatia do mercado consumidor
brasileiro, cujos sujeitos ndo podem ser desconsiderados no momento da criagao,
elaboracdo e exibicdo de uma comunicacdo publicitaria, seja ela privada ou
governamental. A Constituicdo brasileira e a Lei Brasileira da Inclusdo (LBI) garantem
qgue a informacédo € um direito de todos, entre elas, a informagdo presente em uma
comunicacdo publicitaria. Dentro deste conceito de igualdade e considerando a
importancia da participacao das Pessoas com deficiéncia, encontra-se em tramitacao
final no Congresso Nacional o Projeto de Lei 6190/16, cuja proposta procura garantir
a presenca de pelo menos uma pessoa com deficiéncia em cada propaganda de
Governo.

O tratamento dispensado na publicidade as pessoas com deficiéncia, tanto
como sujeitos passivos consumidores de anuncio nas midias, quanto como sujeitos
protagonistas dessas mensagens nos meios de comunicacdo, reforcam os
esteredtipos que lhes sao atribuidos e refletem ideologias de contextos socioculturais
nos quais sdo produzidos.

O tema escolhido para o desenvolvimento deste trabalho trouxe a
apresentacao dos estudos realizados anteriormente sobre como a criacao publicitaria
levar em consideracédo a presenca da pessoa com deficiéncia como sujeitos passivos
e receptores das mensagens publicitarias produzidas, focando na exclusdo das
pessoas com deficiéncia na sociedade, sendo rara as participacdo deles em pecas
publicitarias e paralelamente resgatar estudos que propéem e destacam a importancia
da participacéo de pessoas com deficiéncia protagonistas de mensagens publicitarias
seja para atingir um nicho de mercado mais proprio de seu grupo ou para atingir uma
mensagem para o publico consumidor geral.

O trabalho busca apresentar os estudos realizados por diversos autores com
foco em pessoa com deficiéncia fisica diante do fendmeno da publicidade criada para
midias audiovisuais sejam elas veiculados por meio televisivo ou canais digitais.
buscando sensibilizar e conscientizar os autores de trabalhos publicitarios
audiovisuais da importancia e a pertinéncia da inclusdo de sua comunicacao
considerar o publico de pessoas com deficiéncia fisica, visto que é apenas
encontradas pecas publicitarias destinadas a eles quando o assunto € especifico
sobre deficiéncia.

Como contribuicéo final do trabalho é apresentado sugestdes para a melhoria

do processo inclusivo da pessoa com deficiéncia. A relevancia deste trabalho,



encontra-se no fato da conscientizacdo das pessoas produtoras publicitarias em
considerar a incorporacdo das necessidades comunicativas das pessoas com
deficiéncia, sendo observado que a publicidade para pessoas com deficiéncia é
realmente algo que precisa ser falado na sociedade, visto que o primeiro registro de
publicidade inclusiva foi no ano de 2008, sendo nesse ano apenas 3 propagandas

usando a imagem de um PcD em sua marca.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para desenvolvimento do estudo, foi adotada a pesquisa qualitativa
exploratoria, com o tema: A falta de representatividade da pessoa com deficiéncia
fisica na Publicidade e Propaganda Audiovisual. Dessa forma, esta pesquisa tem a
funcdo de explorar e explicar a problematica sobre a falta de representatividade de
pessoas com deficiéncia fisica na publicidade e propaganda.

A pesquisa bibliografica, segundo Gil (2008), é desenvolvida a partir de material
ja elaborado por outros pesquisadores, tendo sido dado énfase ao metodo qualitativo,
segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), “a pesquisa qualitativa preocupa-se,
portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se
na compreensao e explicagdo da dinamica das relagbes sociais”, coletando

informacdes sobre pesquisas anteriores em fontes bibliograficas.

3 RESULTADOS

3.1 Legislacéo para pessoas com deficiéncia e Inclusdo Social

Ao falar a palavra deficiéncia se entende que € a auséncia de algo, fisico ou
mental, A Lei (13.146/2015) Considera pessoa com deficiéncia aquela que tem
impedimento de longo prazo de natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial. No
Brasil, em 1989 o Presidente da Republica José Sarney sancionou a Lei n® 7.853, que
fala sobre  a integracdo social das pessoas portadoras de deficiéncia, criando a
(Corde) Coordenadoria Nacional para Integracéo da Pessoa Portadora de Deficiéncia
gue tem como objetivo a sensibilizacdo, conscientizagdo e mobilizagao da sociedade

para a eliminacdo das barreiras atitudinais que impedem as pessoas com deficiéncia
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ou com mobilidade reduzida a participarem efetivamente da vida em sociedade em
igualdade de condi¢cdes com as demais pessoas.

Em 19 de dezembro de 2000 surgiu a Lei n°® 10.098 que constituiu as normas
gerais e critérios basicos para a promocao da acessibilidade por parte das pessoas
portadoras de deficiéncia ou com mobilidade reduzida. Os estudos (Goulart, 2007,
Sassaki, 2010 e Maciel, 2000) falam que a Lei n® 10.098, e o Decreto n° 5.296/2004,
gue estabelecem normas gerais e critérios basicos para promoc¢éo da acessibilidade
das pessoas com deficiéncia ou com mobilidade reduzida, s&o cumpridas. Apesar de
toda a evolugéo na legislacdo, Mello (2013) fala que ainda se constata diariamente a
absoluta auséncia de respeito por parte do poder publico das normas garantidoras
dos direitos dos portadores de necessidades especiais.

O Brasil € um dos Paises que com maior numero de Leis voltadas para os
portadores de deficiéncia, porém, diante de tantas Leis voltadas a acessibilidade as
PcD’s existe o projeto de Lei 6190/2016 que estabelece cota de 5% de pessoas com
deficiéncia em pecas publicitarias governamentais com exposi¢cao de pessoa. Para a
Deputada Erika Kokay que criou a proposta a inclusao de pessoas com deficiéncia em
pecas publicitarias contribuira com a reconstrucdo da autoestima e o empoderamento
desse segmento.

Farias e Mussato (1999) consideram que muitas vezes, a pessoa com
deficiéncia € vista pela sociedade como incapaz, que ndo possuem potencial para
realizar atividades dentro dessa sociedade, Gordon (1974) afirma que a sociedade
guem cria 0s incapazes, entdo observar-se que a dificuldade existente de adaptacao
parte da propria sociedade, devido ao preconceito existente.

Segundo Gil (2002), a incluséo social € um processo de insercéo na sociedade
nos mercados consumidor e profissional e na vida sociopolitica. Para Braga e Oliveira
(2009), a inclusdo parte da construcdo de uma sociedade com alicerces erguidos
sobre a diferenca de cada ser humano, para definir novos padrdes de modelos
arquiteténicos. Devido ao reconhecimento como cidadaos e a insercdo no mercado
de trabalho, as pessoas com deficiéncia vém ganhando espaco como consumidores
de produtos e servicos (GIL, 2002, p. 14).
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3.2 Inclusao das Pessoas com Deficiéncia na Midia

Santos (2020) buscou compreender de que forma as pessoas com deficiéncia
sdo retratadas na midia, uma vez que a publicidade é considerada como uma forma
de representacao da sociedade. Sendo assim, foi identificado entre outras questoes,
como o0 aspecto a inclusdo é representado em anuncios publicitarios televisivos
brasileiros que contam com a presenca de pessoas com deficiéncias sensoriais,
auditiva e visual. A pesquisa foi constituida por seis anuncios publicitarios das marcas:
Renner, Vivo, Burger King, Avon e O Boticario, sendo assim foi concluido que a
publicidade tem o poder contribuir para relacdo de proximidade entre toda sociedade,
ela pode dar visibilidade e naturalizacéo entre as diferencas, quando a propaganda é
bem elaborada, ela reflete os valores da marca em questéo.

Landowski (1992, p. 115), afirma que o discurso publicitario € um discurso
social que, assim como outros, contribui na representacao que construimos do mundo
ao nosso redor, o autor fala que o discurso social € um local de construcdo de
determinadas relacdes e representacoes.

Para Tolentino e Covaleski (2018), as marcas em decorréncia da segmentacao
perceberam a se posicionar diante das causas sociais, como a causa 42 LGBTQIA+,
igualdade racial, inclusdo das pessoas com deficiéncia, entre outras. Foi notado a
diversidade entre os grupos de interesse e com iSSO interesse em pensar nas
diferencas dos consumidores para criacdo de anuncios e campanhas segmentadas.

Nesse contexto, algumas marcas comecaram a utilizar o discurso da incluséo
social e representativas, vale ressaltar que, “mais do que cumprir leis, as empresas
estdo sendo convocadas pela sociedade a se responsabilizar, com mais conviccéo,
por suas mensagens publicitarias, ampliando, assim, seu papel econémico para uma
atuacao mais social” (Govatto, 2007, p. 62) Hoje em dia, a preocupagao social € uma
das exigéncias dos consumidores, surgindo entdo o conceito de publicidade inclusiva.

Incluir as pessoas com deficiéncia na publicidade é uma ferramenta poderosa
e de bastante significados, com essa ressalva a publicidade “se transforma num
instrumento divulgador das principais regras e padrdes sociais, ajudando-nos a sentir

integrados e a procurar sempre novos sinais de integracdo.” (Pinto 1997, p. 14).
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No ano de 2009, Danieli Haloten, foi a primeira atriz com deficiéncia visual a
atuar em uma telenovela brasileira, interpretando a personagem Anita, na novela
Caras & Bocas. Em 2019, na telenovela Malhag&o: Toda forma de amar, a atriz
Giovanna Rispoli, interpretou Milena, uma personagem com deficiéncia auditiva.

E possivel observar que no Brasil alguns personagens com deficiéncia s&o
incluidos nas telenovelas, porém, na maioria dos papéis é representado por alguém
sem deficiéncia, mesmo existindo atores que vivenciam essa realidade e poderiam
representar o papel, existindo assim uma forma de preconceito na ndo contratacao
das Pcd’s.
A publicidade representa, a sociedade, pois ela usa teméaticas cotidianas para a
criacao publicitaria, segundo Medeiros (2018) a publicidade tem como caracteristica
essencial a insercdo de segmentos sociais minoritarios e vulneraveis ao mundo do
consumo, pautando-se por uma postura ética, respeitando os direitos humanos e
buscando contribuir para a construgéo da cidadania. Sendo assim, a publicidade pode
contribuir para a desmistificacéo e para estabelecer uma relacao de proximidade entre
0S grupos minoritarios, seja na televiséo, cinema, redes sociais, a midia, em especial,
a publicidade, pode contribuir para visibilidade, empoderamento e naturalizacédo das

diferencas.

3.3 Representatividade das Pessoas com Deficiéncia na Midia

Segundo Nunes e Bassetto (2021) foi investigado como as PcD’s sao
representadas no meio da Publicidade e Propaganda. A publicidade tem um potencial
de mudar a visdo de como vemos uns aos outros e moldar a nossa opinido sobre
determinados assuntos, foi visto que 0s anuncios passaram a ser mais produzidos
apos a LBI (Lei Brasileira de Inclusdo) e embora as marcas facam propagandas
usando atores portadores de alguma deficiéncia promovendo a inclusdo deles, foi
visto que ndo séo publicos de interesses pois ainda assim falta acessibilidade para a
compreensao das pecas publicitarias.

Gomes (2008) evidencia que: Compete a publicidade levar o receptor de suas
mensagens do nivel do desconhecimento ao nivel do conhecimento para se envolver

a inclusédo, é necessaria a quebra de barreiras e limitacdes.
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(Ramos,1997) fala que “devemos olhar a publicidade como um espelho da
sociedade”, sendo assim, ndo € possivel pensar em uma sociedade inclusiva sem que
a comunicacao seja repensada.

(SOARES, 2009) “ a midia é um dos instrumentos responsaveis pelas
transformacgdes das linguagens e dos esquemas perceptivos do campo intelectual
humano, que interferem na formagao de conceitos, crencas, valores e atitudes” Sendo
assim, é muito importante que quem esta a frente dos meios de comunicacgao insiram
as pessoas com deficiéncia em suas pecas publicitarias.

Charaudeau (2010), afirma que as representacdes midiaticas constroem uma

organizacao do real por meio do imaginario social, revelam sistemas de valores sobre
individuos que vivem em sociedade, de tal forma que essas representacfes podem
ser entendidas como o proéprio real. Logo, as representacées podem produzir sentidos
e ser utilizadas como um meio de interpretar a realidade. A partir do que foi dito, o
discurso midiatico contribui para a compreensdo de sentido do mundo e,
consequentemente a veiculacéo desse discurso contribui para formacéo de imagens,
ideias e opinides. Ou seja, “a informacgao veiculada estimula a imaginagao e, por
consequéncia, gera diversas representagdes sobre as deficiéncias” (SOARES, 2009,
p. 22-23).
Os profissionais de propaganda ainda identificam o deficiente como um publico
classificado como minoria impossibilitando também que as empresas invistam em
produtos e servi¢cos voltados para esse publico, o mercado publicitario hoje tem um
grande desafio que é agregar o deficiente em suas campanhas, produtos e servigos.
Compreender o comportamento € um requisito para uma campanha publicitaria que ,
para ser eficaz, deve incluir representatividade do publico-alvo (GANAHL,;
ARBUCKLE, 2001).

A Alianca Global para Inclusdo das Pessoas com Deficiéncia na Midia e
Entretenimento ver a inclusdo da pessoa com deficiéncia com deficiéncia o na
publicidade como uma maneira de conscientizacdo e rompimento com estereétipos
sobre as pessoas com deficiéncia e sua participacdo na sociedade (GADIM BRASIL
MIDIA E DEFICIENCIA, 2020), fica evidente que a representacéo das pessoas com
deficiéncia ainda é responsavel por reforcar alguns estigmas.

Moraes e Scoralick (2020) fala sobre a representatividade na televisao, foi feito
entrevistas com jornalista que eram portadoras de uma deficiéncia e reforcado sobre

a importancia da representatividade nos telejornais, alguns dos entrevistados falaram
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sobre a dificuldade que existe em frente as cameras, em outra pesquisa sobre um
grupo maior as pessoas falaram sobre a inclusédo que se hd em ver na televisdo
alguém a representando.

A representacao molda a percepgédo, mesmo com o processo de incluséo, as
Pessoas com deficiéncia sdo vistas como pessoas limitadas, limitadas, e foras dos
padrées da sociedade a representatividade delas em uma televisdo que no Brasil é

ainda é a midia mais importante do Pais € sem duvidas de suma importancia.

3.4 Falta de Representatividade das Pessoas com Deficiéncia na Midia

A auséncia de pessoas com deficiéncia na midia deixa a impressao de que

essas ndo sado parte da sociedade. Nelson (1996), e, ao contrario, a
representatividade desse grupo na midia e na publicidade pode quebrar estereétipos
gue lhe séo atribuidos socialmente (RANDJELOVIC; PIRSL; PIRSL, 2012).
Anna Castanha (2021), atribui a falta de representatividade a necessidade de se
incorporarem mais pessoas com deficiéncia nos processos criativos. SAO PAULO,
SP (FOLHAPRESS) —Com a chegada do setembro verde, més que marca a inclusao
da pessoa com deficiéncia, a influenciadora e modelo Zannandra Fernandez, 19,
esperava que a procura pelas suas postagens publicitarias crescessem, ja que ela faz
parte deste publico —mas isso ndo aconteceu.

Poucas marcas convidam as pessoas com deficiéncia para que estampem suas
campanhas, pessoas com deficiéncia participam de aproximadamente apenas 1%
dos anuncios publicitarios do pais (Diversidade na Comunicacao de Marcas em Redes
Sociais,2020) Pode se perceber que existe uma maior representacdo do corpo negro
e do publico LGBTQIA+ nas pecas publicitarias, porém € visto que isso ndo acontece
da mesma forma com a representacao da e pessoa com deficiéncia, sendo assim eles
nao conseguem se identificar visto que ha poucas producdes publicitarias para eles,
e, quando ocorre, € realizado de forma equivocada, conforme afirmado por Silva e
Covaleski (2016).

A publicidade inclusiva tem a capacidade de retratar pessoas com deficiéncia
de uma maneira positiva os estereétipos de deficiéncia sdo ainda hoje um dos muitos
preconceitos enraizados na sociedade, Ganahl e Arbuckle (2001) fala que os

anunciantes percebem as PcDs como pessoas com menos poder e magnetismo, visto
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gue procuram associar seus produtos com imagens de poder, credibilidade e apelo,
Ganahl e Arbuckle (2001) fala sobre a ponderagao dos anunciantes sobre o desafio
de utilizar imagens de PcD. Sdo muitos os problemas na representacdao de PcDs em
anuncios publicitarios.

Segundo Gama (2006) a publicidade vai muito além da mensagem a respeito
de um produto, pois influencia outros aspectos da vida do consumidor. Seguindo nesta
linha, Vestergaard e Schroder (2000) afirmam que a propaganda ha muito tempo néo
trata apenas de transmissédo de informacgéo, ela se tornou entretenimento para o
publico, a inclusdo de pessoas com deficiéncia na publicidade é uma ferramenta

poderosa e de alcance significativo.

3.4.1 Pessoas com Deficiéncia como Consumidores

Barreto, Medeiros e Freitas (2020) pesquisando sobre a forma incidental das
pessoas com deficiéncia na publicidade e propaganda foi analisado que as marcas
nao buscam em si té-las como consumidoras e sim como melhoria da imagem da
instituicéo, foi observado que a midia reforcou os estereotipos positivos e negativos a
respeito das pessoas com deficiéncia.

As pessoas com deficiéncia como consumidoras sdo uma fatia de mercado de
consumo que ainda € pouco valorizada pelas empresas, embora haja um avangco com
as instituicdes, ainda existe uma grande falha e é necessario que se tenha uma
desconstrucao de esteredtipos e assim tenha mais trabalhos para as PcD’s.

As pessoas com deficiéncia € uma parcela consumidora dentro da sociedade,
deve ser incluido como consumidor ativo, também deve se haver estratégias
elaboradas para se atingir o publico-alvo.

Carvalho (2000) afirma que a publicidade, se caracteriza como uma mensagem
paga veiculada pelos meios de comunicacao, com o intuito de vender um determinado
produto/servico, para um publico-alvo especifico, utilizando recursos como a
persuasao.

De acordo com a Pesquisa Nacional de Saude de 2013 aproximadamente 40
milhdes de pessoas tém algum tipo de deficiéncia e toda essa populacéo tem potencial
de consumo e pode ser consumidora da marca ou produto, porém, elas ndo sao

atingidas elos anuncios simplesmente pela falta de recursos.
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Tolentino e Covaleski (2018), afirmam que ao longo da sua evolugédo, a
publicidade busca mais do que simplesmente indu¢cdo ao consumo de um produto ou
determinada marca. Ela, possui a intencdo de gerar mensagens que emocionam e
representam a sociedade.

Carreira (2017) “associar a marca a diversidade € incluir também as pessoas
com deficiéncia nos anuncios compreendendo, inclusive, sua importancia como fatia
relevante do consumidor potencial dos seus produtos”, vivemos em uma sociedade
onde ter responsabilidade social é significativa, e pode ser um fator decisivo na hora
da compra.

Jain( 2002), Bromley, Matthews e Thomas (2007) denunciam que a dificuldade
gue as pessoas com deficiéncia tém para se locomover nas cidades faz com que elas
nao estejam exercam o papel de consumidores, além disso, falam que o mobilidade
€ o fator mais determinante para a acessibilidade e a inclusdo social. Nicholson,
Kulyukin e Coster (2009) falam que o afastamento do convivio social, limitam
possibilidades e oportunidades de consumo por parte das pessoas com deficiéncia.
Silva e Ferreira (2012), por sua vez, apontam que tedricos e praticantes em marketing
parecem desconsiderar pessoas com deficiéncia como consumidores. Baker (2006)
defende que os académicos em marketing devem se dedicar para investigar como
PcD’s constroem suas identidades individuais e coletivas por meio do consumo, para
Baker, € necessario que as pessoas com deficiéncia tenham mais voz e expressem
suas demandas de consumos.

Existem alguns obstaculos que dificultam a inclusdo das pessoas com
deficiéncia no momento da compra, como a falta de acessibilidade nos pontos de
venda, diversos estabelecimentos no Brasil ndo sdo adaptados para elas, impedindo

assim, que elas consumam.

3.4.2 Retratacdo das Pessoas com Deficiéncia na Midia

A Televisdo é sem duavida uma das mais formadoras de opinido, mapeando a
representacdo das PcD na televisdo, Nelson (1994) encontrou sete estereotipos,
foram eles: super-herdi; sinistro; criminoso e vilao; incapaz de viver uma vida bem-
sucedida; fardo; digno de pena e patético; desajustado. Ja Leonard (1978, apud
NELSON, 1994), estudou a representacdo das pessoas com deficiéncia no horario

nobre dos trés canais principais da televisdo americana, a principal conclusao que ele
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teve foi: A televisdo estigmatiza esses individuos. Ross (1997), sem sua pesquisa
concluiu que os principais programas de ficcdo representavam as pessoas com
deficiéncia de forma negativa.

Goffman (1988) descreve como natureza do estigma, ou seja, a pessoa
estigmatizada € vista como menos-que-humana, ou sub-humana.

Ganahal e Arbuckle (2001) fala que o comportamento do consumidor € uma
exigéncia em campanhas publicitarias e que deve englobar a representatividade do
seu publico-alvo ndo os que se encaixam apenas no padrao estético social.

Florencio e Faria (2021) abordou o tema sobre o papel da propaganda na
estigmatizacdo de pessoa com deficiéncia. Foi feito uma pesquisa em 22 anuncios
publicitario dos quais 10 foram retratados apenas a sindrome de Down que € vista
como pessoas bondosas, carinhosas e calmas. Além disso, foi notado uma
representacdo maior de criancas e bebés com parada a quantidade de adultos,
também foi possivel notar que na maior parte das pecas as PcD mesmo sendo as
protagonistas acaba ocorrendo de forma passiva.

As representacdes estao ligadas ao imaginario da sociedade, sdo usadas na
construcéo de identidade dos individuos, os padrdes das pessoas sao transmitidos e
reforcados pelas representacoes.

A midia costuma representar as pessoas com deficiéncia de forma
hegemdnica, por meio de esteredtipos, sendo comuns as referéncias ao preconceito,
a piedade entre outros. Faria e Casotti (2014) falam que raras sdo as cenas em de
novela, por exemplo, em que as pessoas com deficiéncias séo retratadas em contexto
de consumo, o que fica a questdo de que os outros personagens sao “perfeitos” , no

geral, as pecas retratam histérias com finais felizes.

4 DISCUSSAO

Diante do levantamento analisado na pesquisa sobre a falta de representacao
da pessoa com deficiéncia na publicidade e propaganda, foi feita uma andlise tendo
como objetivo a forma em que elas séao retratas diante da sociedade, mesmo havendo
um aumento na inclusdo das PcD’s nas propagandas, € de suma importancia que se
tenha um preparo cada vez maior da sociedade.

Torquato (2002), compreende a comunicagdo COmMO UM Processo

multidisciplinar e abrangente, a importancia para a inclusdo da pessoa com deficiéncia
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na publicidade, é necessario para uma sociedade justa e equilibrada, para Vivarta
(2003, p. 38) 0s processos comunicacionais que caracterizam a midia vao além da
simples reproducéo de velhos conceitos, Elias e Scotson (2000) acrescentam que €
comum né&o distinguir um processo de estigmatizacdo grupal e ndo os relacionar,
fazendo uma andlise geral nas campanhas publicitarias que incluiram pessoas com
deficiéncia como protagonistas se ver um estereétipo social onde muitas vezes os
personagens interpretados sao visto como cliché.

A integracdo social esta baseada no modelo médico da deficiéncia, em que
esta é considerada como um problema da pessoa. Neste modelo, o sujeito precisa ser
tratado e reabilitado para se adequar a sociedade como ela. Por muito tempo as
pessoas com deficiéncia sofreram e infelizmente ainda sofrem com as discriminacdes
e preconceitos da sociedade. Embora a sociedade atual tenha um discurso de
inclusdo social perante as pessoas com deficiéncia, esta sociedade ainda vé essas
pessoas pelo que elas ndo tém, ou pelo que elas ndo sao.

A midia € uma das forcas mais poderosas de nossa sociedade, ela tem o
enorme potencial de mudar a maneira como as pessoas veem umas as outras, a
participacdo de pessoas com deficiéncia nas propagandas sdo poucas, ha maioria
das vezes elas aparecem apenas em momento em que a propaganda é destinada
para elas como as propagandas para o Teleton, AACD entre outros. Hoje, embora que
tenha diversas propagandas incluindo pessoas com deficiéncia € visto que elas séao
muitas vezes inseridas em datas comemorativas além disso, ndo sao o real publico-
consumidor das marcas, também € possivel notar que muitas vezes sédo incluidos em
propagandas apenas quando a acdo é voltada para pessoas deficiéncia. Nao é
possivel ver propagandas na televisdo retratando as PcD em comercial de carros,
alimentos, roupas, entre outros, isso mostra uma ilusdo de que o mundo é perfeito e
belo.

As pessoas com deficiéncia formam uma grande parcela da populacdo, mas
possuem pouca Vvisibilidade, logo, € imprescindivel que todos os cidadados, com
deficiéncia ou ndo, tenham iguais oportunidades e que a sociedade se adapte para
garantir isso, infelizmente a midia é responsavel pela criacdo de muitos estere6tipos
negativos entao, é necessario que pessoas com deficiéncia sejam inseridas em todo
e qualquer ambiente.

A representacdo que ha de um profissional que possui alguma deficiéncia em

uma emissora de televisdo é de grande impacto, mostra que houve uma quebra de
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barreias e que serve de espelho para muitas pessoas. Dominique Wolton (1996)
afirma que a televisdo exerce um papel importante, principalmente por sua visibilidade
e popularidade e que ela é a janela para o mundo, a televisdo é uma forma de
combater o preconceito e conscientizar a populacédo. Sobre isto, Rezende (2000)
explica que a linguagem televisiva propicia que o telespectador sinta-se intimo dos
profissionais que trabalham neste veiculo, seja nos telejornais ou nos demais produtos
da TV As pessoas com deficiéncia ainda enfrentam uma dificuldade como
consumidores, visto que muitas propagandas nao sédo destinadas a elas, grandes
marcas também ja fizeram propagandas inclusivas por outro lado, algumas empresas
ainda ndo se deram conta de que ndo podem continuar excluindo esse publico

consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por todas as considera¢cdes abordadas nesse trabalho, a pesquisa buscou
analisar a representacdo das pessoas com deficiéncia na publicidade e
propaganda, ficando claro o enorme potencial da midia na sociedade. Uma
propaganda faz bem mais que apenas vender um produto, ela leva consigo uma
mensagem para quem esta assistindo, precisamos considerar a importancia da
publicidade acerca das pessoas com deficiéncia, a representatividade ajuda a ver
0 seu igual na tela, ou em ambientes de destaque, entdo é de suma importancia
gue a publicidade atinja a todos os publicos.

Fazendo uma analise sobre os objetivos, evidenciou-se que na maioria das
pecas publicitarias as pessoas com deficiéncia s6 aparecem em campanha com
foco na deficiéncia ndo sendo escolhidos para vender produtos, existindo assim
uma falta de representatividade, estigmas e preconceitos que ainda precisam ser
guebrados perante a sociedade.

Existe uma falta de representacdo grande das pessoas com deficiéncia,
onde muitas vezes elas sao retratadas na midia de forma errbnea, pois nao é
mostrado a realidade delas, muitas telenovelas por exemplo, usam atores que néo
possuem nenhuma deficiéncia para representar aqueles que possuem, o que é
errado, pois existe diversas pessoas com deficiéncia que sdo 6timos atores e

podem representar a eles mesmo.
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Por muito tempo a publicidade ignorou as pessoas com deficiéncia como
seu publico em suas estratégias de comunicacdo, hoje, com o publico mais
exigente as empresas estdo ser mais conscientes de que ndo é mais possivel
retratar, em suas campanhas publicitarias, pessoas e corpos que nao representem
o mundo real, e ainda assim, é preciso ter atencdo para como abragar as pessoas
com deficiéncia em suas pecas publicitarias que infelizmente ainda séo falhas.

A publicidade inclusiva é uma questdo que requer mais atencdo, a pessoa
com deficiéncia ndo pode ser confundida como incapaz. Favero ( 2004, p. 24), é
necessario que as marcas tenham mais atencao em seu publico e que haja mais
respeitos destes como cidadaos. Existe pouca representatividade da pessoa com
deficiéncia em campanhas publicitaria, telenovela, filmes, tanto eles como
consumidores ou quanto protagonistas dessas mensagens.

Portanto, cabe aos profissionais que estdo a frente das campanhas
publicitarias incluir mais pessoas com deficiéncia em suas pecgas publicitarias, pois
assim como todos, elas também s&o uma parte consumidora da sociedade, além
disso, as pessoas com deficiéncia precisam ser retratados de forma correta sem a
idealizacédo de que “o mundo é perfeito” que a propaganda traz.

Sendo assim, € fundamental que as marcas pensem em representar as
pessoas com deficiéncia de forma positiva, tanto ha midia quanto nas telenovelas
e filmes, retratando a realidade delas, colocando-as em destaques da forma
correta, afim de garantir mais visibilidade para as pessoas com deficiéncia e assim
atingir todos os seus publicos-alvo.

Além disso, é necessario a conscientizacdo dos produtores publicitarios
sobre a relevancia da representatividade das pessoas com deficiéncia em suas

comunicacdes publicitarias.
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