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RESUMO

Com a intenc&o de apurar a recepg¢ao de Pessoas com Deficiéncia visual ou auditiva
com relagdo a produtos de Comunicagao Publicitaria, este estudo caracteriza-se
como uma pesquisa exploratéria-qualitativa. Seus esforgos direcionam-se rumo a
analise da recepcgao de produtos apresentados durante entrevistas, individuais e em
profundidade. Para isso, direcionados pelo problema de pesquisa, questiona qual a
interpretacdo dos entrevistados com relagdo aos materiais, seu conteudo, recursos
assistivos e formatos. Como parte da metodologia, este estudo divide-se entre
pesquisa bibliografica e entrevista em profundidade, tendo o Mapa das Mediacdes
de Jesus Martin-Barbero (1997) como aporte teodrico-metodolégico. Para a
descricdo dos materiais e analise dos dados obtidos nas conversas foi dado énfase
para a interagdo entre as Matrizes Culturais (MC) e Competéncias de Recepgao
(CR). Por efeito, os capitulos de fundamentagcédo tedrica conduzem as nocgdes
fundamentais para o desenvolvimento deste estudo, e tem por finalidade conceituar,
contextualizar e organizar os conteudos em etapas, de modo que suas interligacées
contribuam para a compreensao final das analises. Por fim, destaca-se que,
mediante os resultados alcangados, foi possivel observar que nao basta a inclusédo
de recursos assistivos em materiais publicitarios, mas, principalmente, que sejam
acessiveis desde sua concepcgao e idealizagdo. Além disso, destaca a importancia
da representacdo e representatividade para a inclusdo deste publico como

consumidor de servigos e produtos.

Palavras-chave: Recepcgao; Comunicagao Publicitaria; Acessibilidade; Pessoas com
Deficiéncia.



ABSTRACT

To investigate the reception of People with Visual or Hearing Disabilities in relation to
Advertising Communication  products, this study is characterized as
exploratory-qualitative research. Its efforts are directed towards the analysis of the
reception of products presented during individual and in-depth interviews. For this,
guided by the research problem, it questions the interpretation of the interviewees in
relation to the materials, their content, assistive resources, and formats. As part of
the methodology, this study is divided between bibliographical research and in-depth
interview, using the Map of Mediations by Jesus Martin-Barbero (1997) as a
theoretical-methodological contribution. For the description of the materials and
analysis of the data obtained in the conversations, emphasis was given to the
interaction between the Cultural Matrices (CM) and Reception Skills (CR). In effect,
the theoretical foundation chapters lead to the fundamental notions for the
development of this study and are intended to conceptualize, contextualize and
organize the contents in stages, so that their interconnections contribute to the final
understanding of the analyses. Finally, it is highlighted that, through the results
achieved, it was possible to observe that the inclusion of assistive resources in
advertising materials is not enough, but, mainly, that they are accessible from their
conception and idealization. In addition, it highlights the importance of representation
and representativeness for the inclusion of this public as a consumer of services and

products.

Keywords: Reception; Advertising Communication; Accessibility; People with
Disabilities.
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1 Introducgao

Nas ultimas décadas, a pauta da deficiéncia vém ganhando cada vez mais
espaco nos debates sociais, deixando de ser um tema restrito ao campo biomédico,
uma vez que os deficientes, ao se organizarem como grupos, apresentam a
sociedade e ao Estado a reivindicacdo do exercicio ao direito de uma cidadania
plena (FREIRE, 2020). Ao longo da histdria, modificou-se as percepgdes sobre a
deficiéncia, dados os avangos politicos, tecnoldgicos e sociais. No Brasil, os direitos
das pessoas com deficiéncia ganham for¢ca a partir dos anos 1980, quando os
esforcos dos movimentos sociais corroboram para a redemocratizacdo e a
promulgacdo da Constituicdo de 1988. E neste momento em que “os deficientes
passam a ter varios direitos garantidos por lei, como o direito de estudar em escola
regular, obter cotas em empregos e frequentar ambientes adaptados, dentre outros”
(FREIRE, 2020, p. 17). Entretanto, o discurso propagado no imaginario popular
endossa praticas discriminatérias e estigmatizadas, que atribuem ao sujeito com
deficiéncia incapacidade e inferioridade.

A percepcéao da “normalidade” € produzida a partir da 6tica dos “normais”. De
modo que a expressao de corpos, por muito tempo considerados “anormais’,
provoca redefinicbes sobre a compreensdo de habitar corpos diversos. Tais
redefinicbes sao de extrema importancia, principalmente no que diz respeito aos
avangos sociais, uma vez que as inter-relagcdes sao revestidas de valores e crencgas
essencialmente elaboradas no coletivo, visto que a identidade (individual e coletiva)
resulta de um processo, paradoxal e assimétrico, derivado de experiéncias
comunitarias e interagcbes sociais. No entanto, no caso das PcDs, esta mesma
construgcédo envolve, dentre outros fatores, as relagdées entre o bioldgico e o social,
que permeiam a formagdo da autoimagem (FREIRE, 2020). O processo para
fomentar o acesso e participacdo plena dos cidadaos é forjado em esforgos,
pessoais e coletivos, motivados pelo exercicio da cidadania (MELO, 2007) nesse
sentido, “a pratica da cidadania comunicativa se da num processo em que se
reconhece a comunicagao como alicerce para o exercicio da cidadania” (BONITO,
2016, p.188).

A Comunicagao perpassa a necessidade humana em expressar suas ideias,
intencdes, desejos, sentimentos, conhecimentos ou experiéncias. Ela emerge das

interacdes e das experiéncias coletivas, do convivio em sociedade. E de sua
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natureza construir, de forma direta ou indireta, o comportamento humano, por
tratar-se essencialmente do processo social. “Sem a comunicag¢ao, ndo existiriam os
grupos ou sociedade” (SANT’ANNA, 2016, p. 1).

A comunicagdo, seja ela interpessoal ou das massas, visa transmitir
significados e valores. E diferencia-se no momento em que: (I) a primeira se da
através de interacdes, formais e informais, com informagées sendo transmitidas
diretamente entre emissor e receptor; enquanto a (ll) segunda ocorre através de um
intermediario (meio ou midia), com sua mensagem sendo decodificada através da
subjetividade do sujeito que a interpreta. Cabe dizer que a Comunicagao dirige-se a
uma audiéncia relativamente grande, heterogénea e anbénima e acaba por
encarregar-se em levar certa mensagem ao grande publico, e, neste contexto, a
presenca dos Meios de Comunicagdo de Massa pode ser compreendida como
facilitadora de comunicagao. Pode-se dizer que ha modos, meios e formatos os
quais tornam a Comunicagao de Massa eficaz e estratégica. Este mesmo processo
€ o qual consagra a Comunicagao Publicitaria como instrumento indispensavel para
a elaboragao de mercados competitivos.

A técnica publicitaria apropria-se de discursos, de modo a preenché-los de
sentido. Entdo, pode-se assim dizer que a Comunicagao Publicitaria busca por
espacos simbolicos de memorizagdo de mensagens e aceitagéo entre os publicos.
Neste estudo, no entanto, a reflexdo concentra-se na recepcgédo das praticas
publicitarias avaliando os seus esforgos para incluir (ou n&o) entre seus publicos de
interesse as Pessoas com Deficiéncia (PcD).

A partir destes fatos, a questdo problema que norteia esta investigagao foi
formada da seguinte maneira: qual a interpretagcao das Pessoas com Deficiéncia
(PcD) visual ou auditiva sobre a Comunicagao Publicitaria, em ambiente
digital, do banco Bradesco e da fintech Nubank?. Para responder tal questao,
nosso objetivo geral centra-se em apurar a recepgado das PcD com relagdo a
produtos da Comunicagéo Publicitaria em ambiente digital, do banco Bradesco e da
fintech Nubank. Assim, os objetivos especificos delimitam-se a: (a) identificar a
aplicagéo do conceito de Acessibilidade Comunicativa na comunicagao publicitaria
do Bradesco e Nubank; (b) compreender a dupla relagédo entre as Matrizes Culturais
e Competéncias de Recepcdo; (c) relacionar as diferentes interpretacdes das
Pessoas com Deficiéncia (PcD) visual ou auditiva com relagcdo aos materiais

publicitarios sobre o Open Banking e Open Finance; (d) apurar a interpretacao dos



18

receptores com relagdo ao uso de recursos assistivos'. De modo que, busca-se ndo
apenas aferir suas impressbes com relacdo aos materiais publicitarios,
apresentados em entrevista, mas, principalmente, notar as nuances sociais em seus
plurais contextos, e ainda, perceber as particularidades de suas deficiéncias (seja
em suas adaptagdes, ou, até mesmo, nas interagées em comunidade).

Para alcancar tais objetivos conduziremos esta pesquisa exploratéria rumo a
analise da compreensao e recepg¢ao de produtos publicitarios, apresentados a eles
em entrevistas. Como parte da metodologia, este estudo divide-se em: (a) pesquisa
bibliografica; (b) entrevista em profundidade. O Mapa das Mediagbes de Jesus
Martin-Barbero (1997) é operado, portanto, na perspectiva tedrico-metodoldgica e é
chave para a descricdo dos materiais e analise dos dados obtidos nas conversas,
tendo énfase na interacdo entre as Matrizes Culturais (MC) e Competéncias de
Recepcao (CR). Como efeito, os capitulos conduzem as nog¢des fundamentais para
o desenvolvimento deste estudo e tém por finalidade organizar os conteudos em
etapas, de modo que suas interligagées contribuam para a compreensao final das
analises.

Por sua vez, o capitulo “Comunicacao Publicitaria e Acessibilidade” traz em
suas subsecdes o aporte tedrico para a conceituagdo dos termos: Comunicagao
Publicitaria; Pessoas com Deficiéncia; e Comunicacdo e Acessibilidade. E busca
apresentar, contextualizar e articular os conceitos, visto serem parte fundamental do
desenvolvimento desta pesquisa. Como dito anteriormente, o Mapa das Mediagbes
(MARTIN-BARBERO, 1997) é, além de referencial tedrico, parte primordial da
metodologia, sendo apresentado no capitulo 3. As metodologias sdo descritas, junto
as suas etapas e organizagao, no capitulo 4. Com relagdo a descrigao e analise, o
capitulo 5 busca: (l) justificar a escolha das instituicbes financeiras, utilizadas
durante esta pesquisa, e apresenta-las; (Il) descrever os materiais de comunicagao
publicitaria apresentados em entrevista; (lll) descrever as adaptagdes necessarias
para o recrutamento e posteriormente entrevistas; (IV) discorrer acerca do perfil dos
entrevistados; (V) apresentar os entrevistados; e (VI) analisar os resultados obtidos
durante as entrevistas. Seguido a isso, no capitulo 6 articula as consideracdes que

permeiam o desenvolvimento e resultados da pesquisa.

' A tecnologia assistiva é uma area do conhecimento interdisciplinar que engloba produtos, recursos,
metodologias, estratégias, praticas e servigos com o objetivo de promover funcionalidade com
relacdo a participagao plena de pessoas com deficiéncia, e visa autonomia, independéncia, qualidade
de vida e inclusao; os recursos assistivos séo resultados disso (INCOM, Online, 2022)
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Este trabalho justifica-se tendo como base Santaella (2001), uma vez que o
sentido da justificativa, em um trabalho cientifico, constitui-se em dar relevo a
importancia da pesquisa proposta, considerando os avangos que a investigagao
trard ao conhecimento ja disponivel em acervos. Sua elaboragdo se da em trés
aspectos: (l) cientifico-pratico, (Il) cientifico-tedrico e o (lll) social; orientados pela
autora de forma pragmatica, distanciando-se de uma nogéo de etapas.

Ao retomar aspectos sobre as PcD, é de referir. quase 13 milhdes de
brasileiros, ou seja, 6,7% do total da populagao, se autodeclaram com algum tipo de
deficiéncia, seja ela: visual, auditiva, motora, mental ou intelectual, conforme o
Censo Demografico realizado pelo IBGE, em 2010, com atualizagdo posterior de
nota técnica do préprio 6rgdo. A vista disso, existe a Lei n°® 131462, de 2015, ou “Lei
Brasileira da Inclusdo”, também conhecida como Estatuto da Pessoa com
Deficiéncia, que visa garantir direitos e promover a cidadania dessas pessoas. Além
disso, por ser signatario, o Brasil buscar seguir programas e projetos em
conformidade com a Agenda 2030° e seus Objetivos de Desenvolvimentos
Sustentaveis (ODS) propostos pela ONU, que consideram planos de inclusdo, no
contexto geral e amplo, para contribuir com a ampliagéo das condi¢des de vida para
as pessoas, colaborando para o desenvolvimento social, econdmico e sustentavel
da sociedade. No entanto, as obrigatoriedades, previstas por lei, poucos sao
seguidas ou cobradas pelas autoridades, em especial na area da comunicagéo, o
que marginaliza este significativo percentual da populacéo brasileira, assim como
exposto na tese de Marco Bonito (2015), a qual sera abordada mais adiante. Neste
sentido, as dimensbes e aspectos, aqui abordados, revelam a articulagao entre as
justificativas (l) cientifico-pratico, (Il) cientifico-teérico e  (lll) social, como
fundamentais em todas as areas desenvolvidas nesta pesquisa.

Colocado por Santaella (2010) como a justificativa social (Ill) — ou seja,
quando ocasiona-se reflexdes acerca da sociedade — este estudo esta

comprometido com dimensdes sociais, econdémicas e politicas da realidade, a fim de

2 Mais detalhes sobre a lei estéo disponiveis no site do Governo Federal (PLANALTO, Online, 2022).
Maiores detalhamentos ocorrerao posteriormente, no TCC Il.

3 A Agenda 2030 — plano global em que o Brasil esta inserido como participante — dispde de 17
objetivos e 169 metas criados para desenvolvimento social e mundial, abrangendo diversos aspectos
da vida humana (desde inclusdo, mercado de trabalho, equidade de género e etc) e ambiental (a vida
animal, reflexdes sobre os ecossistemas e sua pluralidade; esforgos para alcangar a redugéo de
impactos no meio ambiente e etc); e tem como objetivo oportunizar e dar novas condigbes para as
futuras geragdes, enquanto, simultaneamente, auxilia no desenvolvimento dos paises (ODS BRASIL,
Online, 2022).
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contribuir para discussdes no ambito social e cultural. Tais esforgos direcionam-se
para a coleta e apreciacdo da compreensdao da recepcdo das pessoas com
deficiéncia visual ou auditiva, ao verificar a utilizacdo de recursos assistivos e, a
partir da conceituacado de Acessibilidade Comunicativa (BONITO, 2015), observar o
desempenho desses artificios nas praticas de uma cidadania para todos.

Para Santaella (2010), a elaboragdo do percurso investigativo deve ser capaz
de conduzir e elaborar reflexbes acerca da problematizacdo realizada pela
pesquisa, como justificativa que orienta a busca pelo inédito e relevante. Assim, esta
pesquisa tem por finalidade expandir e fomentar dialogos acerca da tematica da
Comunicagdo e a Acessibilidade, bem como dar visibilidade a estas questbes
sociais, e contribuir para o desenvolvimento de projetos futuros relacionados, em
especial, no que diz respeito as praticas da Comunicagao Publicitaria.

Quanto ao estado da arte, desenvolveu-se uma pesquisa em acervos
cientificos e peridodicos a partir das combinagdes dos termos “publicidade e
acessibilidade”, “publicidade e acessibilidade comunicacional” e “publicidade e
acessibilidade comunicativa”, visto que sao termos recorrentes utilizados para a
abordagem de questbes e pautas de acessibilidade no campo da Comunicagao. Os
mesmos foram inseridos nos sistemas de busca de acervos cientificos, periddicos e
revistas da area. Ao todo, foram analisados cinco repositorios, sendo eles: Google
Académico*, SciELO®, CAPES®, Biblioteca Nacional de Teses e Dissertacbes
(BDTD)’, Repositério Institucional da Unipampa (RIU)® e sessenta e seis periddicos®.
Os filtros para a pesquisa compreendiam: produgdes em portugués, a partir de 2015
(ano em que instituiu-se a Lei Brasileira da Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia) e a
retirada de termos como “marketing”, “educacgao”, “jornalismo”, “tics” e “arquitetura”,
0s quais retornaram trabalhos correlatos, contudo, distantes da proposta aqui
apresentada. Dessa forma, foi possivel direcionar a pesquisa e diminuir o volume de
producgdes dentre os resultados.

Seguidas as orientagdes dos filtros, as buscas realizadas no Google

Académico trouxeram os seguintes resultados: 279 produgdes foram alcangadas ao

4 Disponivel em: https://scholar.google.com.br/

5 Disponivel em: https://www.scielo.br/

¢ Disponivel em: https://www.gov.br/capes/

" Disponivel em: https://bdtd.ibict.br/

8 Disponivel em: https://dspace.unipampa.edu.br/

® Alista de repositorios esta disponivel através do link:
https://docs.google.com/document/d/1JAJcZpGDkpcQc3JCugPQ4HpBg8hhNiWdTTwdk9aghbJs/edit?

usp=sharing



https://docs.google.com/document/d/1JAJcZpGDkpcQc3JCuqPQ4HpBg8hhNiWdTTwdk9qhbJs/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1JAJcZpGDkpcQc3JCuqPQ4HpBg8hhNiWdTTwdk9qhbJs/edit?usp=sharing
https://dspace.unipampa.edu.br/
https://bdtd.ibict.br/
https://www.gov.br/capes/
https://www.scielo.br/
https://scholar.google.com.br/
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pesquisar por “publicidade e acessibilidade”; 680 resultados ao pesquisar por
“‘publicidade e acessibilidade comunicativa” e 180 producbes ao pesquisar por
“publicidade e acessibilidade comunicacional”; enquanto no Repositorio Institucional
da Unipampa foram identificadas 11, quatro e dois producgdes respectivamente. No
que diz respeito aos repositérios SciELO, CAPES e Biblioteca Nacional de Teses e
Dissertacdes (BDTD) nenhum resultado foi encontrado. Com relagéo aos periodicos
analisados, foram obtidos resultados apenas da revista “Culturas midiaticas” —
através do dossié tematico “Comunicacao, acessibilidade e representagao de
pessoas com deficiéncia”’, com duas producgbes voltadas a publicidade — e na
revista “Intexto”, com uma producdo encontrada. Dos resultados alcancgados,
observou-se que parte do volume de produgdes nao relacionavam-se com este
trabalho, diante disso, optou-se por destacar os titulos com maior aproximagao. Nao
obstante, apdés o levantamento, aqui exposto, destaca-se relevancia ao
desenvolvimento de pesquisas relacionadas ao tema, por referir-se a questdes de
cidadania e convivio social.

Dos resultados obtidos, destacamos o artigo intitulado “Um novo olhar: a
percepcao da publicidade audiovisual pelos individuos surdos”, das autoras Marciéli
de Moraes Machado e Fernanda Sagrilo Andres, o qual reflete acerca da percepgéao
das pessoas surdas com relacdo a utilizacdo de recursos assistivos nas producgdes
publicitarias audiovisuais. Embora tal trabalho dialogue com as premissas desta
pesquisa ao verificar a percepcdo de pessoas com deficiéncia, o mesmo
diferencia-se por sua delimitagdo com producgdes audiovisuais, além do seu recorte
voltado apenas para pessoas com deficiéncia visual. Ja o titulo “Inclusdo De
Pessoas Com Deficiéncia Na Publicidade: Um estudo sobre a comunicagao
acessivel da marca Avon a partir da campanha “Dona Dessa Beleza”, da autora
Barbara Rubin Cardoso, o qual trata de acessibilidade e comunicagdo voltada as
midias sociais, contudo, ndo envolve-se com a recep¢ao, distanciando-se da
proposta deste estudo. Ainda, vale ressaltar, que producées, como as do Grupo de
Pesquisa Afetos’® e Grupo de Pesquisa t3xto', conferem as palavras-chave

LT

“Comunicacao”, “Acessibilidade” e “Pessoas com Deficiéncia”, sendo verificadas em

® Grupo de Pesquisa em Comunicagdo, Acessibilidade e Vulnerabilidades da Universidade Federal
de Minas Gerais (UFMG). Disponivel em: http://www.fafich.ufmg.br/afetos/

" Grupo de Pesquisa t3xto da Universidade Federal do Pampa, campus Sao Borja. Disponivel
em:https://unipampa.academia.edu/gpt3xto
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consultas para o referencial tedrico, ainda que nao sejam direcionadas diretamente
a recepcao ou a Publicidade.

Diante o exposto, a relevancia desta pesquisa insere-se no campo das
comunicagoes, principalmente no que diz respeito a Comunicagao Publicitaria e
suas praticas; e com o aporte teérico em Santaella (2010) para a justificativa
cientifico-pratica (I) e cientifico-tedrica (ll), motivamo-nos a contribuir com a
academia, ao nos debrugarmos sobre o tema, e o mercado publicitario, ao indagar
sobre seus processos e produtos.

Ainda em tempo, vale ressaltar as motivacbes pessoais para o
desenvolvimento deste estudo. O interesse em pesquisar um tema relacionado as
pessoas com deficiéncia tém relagao com influéncias familiares, onde aqui destaco
minha méae, Sandra, que, infelizmente, faleceu antes de concluir seu sonho em
cursar sua especializagdo em Educacao Especial, visto ser pedagoga. Junto a esta
pesquisa, perdura o legado dos conselhos, conversas e inquietagdes sobre a

inclusdo e a acessibilidade, agora aproximados a Publicidade.
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2 Comunicacao Publicitaria e Acessibilidade

Com a intencdo de adentrar com maior lucidez os temas propostos neste
capitulo, sera realizada a conceituagdo dos termos Comunicagdo Publicitaria,
Pessoas com Deficiéncia e Comunicacado e Acessibilidade a luz de autores que
compdem o referencial teodrico, a fim de elucidar acerca dos temas e conduzir-nos a
compreensao da recepcao das Pessoas com Deficiéncia com relagdo a materiais
publicitarios. Nesse sentido, as etapas que compdem esta se¢cado organizam-se de
forma a contextualizar o Campo de estudo desta pesquisa, ou seja, a Comunicagao
Publicitaria; o contexto do publico ao qual sera investigado, no caso as Pessoas
com Deficiéncia sensorial; e como essas pessoas estdo inseridas nos processos
comunicacionais, que, mais adiante, serdo analisados através das logicas de
interacdo entre Matrizes Culturais e Competéncias de Recepcgédo, do Mapa das
Mediagbes de Jesus Martin-Barbero (1997).

2.1 Comunicacgao Publicitaria

A Comunicagao decorre da necessidade do ser humano em expressar suas
ideias, intengdes, desejos, sentimentos, conhecimentos ou experiéncias; emerge
das interagdes e do convivio em sociedade. Sua natureza constroi de forma direta
ou indireta o comportamento humano, por tratar-se essencialmente do processo
social. “Sem a comunicagao, nao existiriam os grupos ou sociedade” (SANT'ANNA,
2016, p. 1). Embora possua carater social, trata-se de um fenbmeno que “ndo se
restringe exclusivamente ao envolvimento entre duas pessoas” (MARTINO, 2001, p.
12), ou seja, ndo é um ato isolado pois “pressupde troca de informagdes, num
movimento continuo de ir e vir de mensagens” (apud HOFF, 2004, p. 4) que conduz
a relagdo entre a emissdao da mensagem, a elaboracdo das mensagens e a
recepgdo, ou seja, interpretacdo de cada individuo. Quando nos referimos a
comunicagao “outros sentidos sédo igualmente admitidos como legitimos, tais como a
comunicagao visual ou por gestos, e ainda a comunicagcao de massas” (MARTINO,
2001, p. 12), isto porque “o processo de comunicagdo € O mesmo,
independentemente de que os sinais sejam transmitidos em sistemas de TV a cabo
ou ditos por um jovem ao ouvido de sua namorada ou em mensagem enviada por

meio de seu telefone celular” (SANT'ANNA, 2016, p. 2). A comunicacgao, seja ela
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interpessoal ou das massas, trata de transmitir significados e valores,
diferenciando-se no momento em que a primeira se da através de interagdes,
formais e informais, com informacgdes sendo transmitidas diretamente entre emissor
e receptor; enquanto a segunda ocorre através de um intermediario (meio ou midia),
de modo que a mensagem transmitida € decodificada considerando a subjetividade
do sujeito que a interpreta.

“A comunicacao de massa nao € simplesmente um sindbnimo de comunicagao
por intermédio de radio, TV ou qualquer outra técnica moderna” (SANT'ANNA, 2016,
p. 3), como insinuado pelo senso comum. Na verdade, a comunicagao de massa
envolve condicbes de operagbes distintas, onde dirige-se a uma audiéncia
relativamente grande, heterogénea e andnima; caracterizando-a como publica,
rapida e transitoria. Assim, a comunicagao de massa encarrega-se por levar certa
mensagem ao grande publico, de modo que os sujeitos “conhecem-na nos espagos
publicos, nos intervalos para o almogo, nas idas ao supermercado, nos intervalos
das novelas e dos programas de radio, nas infindaveis primeiras paginas das
revistas” (SANTOR, 2010, p. 54). Esta realidade é constituida e interpretada pela
presenca dos Meios de Comunicagdao de Massa que podem ser entendidos como
facilitadores de comunicagdo uma vez que tratam de organizar a informagdo numa
otica mercadoldgica a qual atravessa os campos sociais utilizando-os como pano de
fundo, ferramenta, pauta ou objetivo (SANTOR, 2010).

Pode-se dizer que ha modos, meios e formatos os quais tornam a
comunicagado de massa eficaz e estratégica. Justamente por isso, este processo de
industrializagdo e crescimento mercadologico consagrou a publicidade como
instrumento indispensavel na formagdo de mercados competitivos (GOMES;
CASTRO, 2007). A exemplo disso, a Revolugado Industrial trouxe o carater
persuasivo da informacao, que antes, ainda na metade do século XIX, era apenas
informativo; demarcando a evolugédo do desenvolvimento da sociedade do consumo.
De modo que, os padrées de consumo, os gostos e interesses do publico atendem a
demanda de diferentes dimensdes sociais, elucidadas por Castro (2007, p. 119-120)
como fatores de ordem: (a) sociocultural, porque reflete interesses e dialoga com
valores aceitos em sociedade; (b) econdmico, pois sua produgdo esta voltada para
oferta, venda e lucro; (c) mercadolégico, por sua relagdo com segmentos e posigdes

no mercado; (d) simbdlico, ao trabalhar a potencialidade de distintos sentidos; e, por



25

fim, o (e) tecnoldgico, a propor¢cao que apropria-se das tecnologias para seus
desdobramentos.

Nesse sentido, a técnica publicitaria apropria-se de discursos, que produzem
identificacdo e reconhecimento para preencher sentidos, de forma que a publicidade
pode ser compreendida como a busca por realizar uma comunicagdo de massa
eficaz, isso ao utilizar um conjunto de métodos que, através do discurso, favorece a
venda de produtos e servigos. Para Baccega (2008), a Publicidade constitui-se dos
varios saberes das Ciéncias Sociais e Humanas, e carrega distintos dominios em
seu processo de produgao, distribuicdo e consumo da comunicagao, que emerge,
ao mesmo tempo que reflete, a construcdo da identidade do sujeito. As nogdes
atribuidas a publicidade a personalizam como uma espécie de ritual que produz
sentido a informacéo, ressaltando aspectos positivos e/ou vantagens de produto(s),
marca(s) ou servigo(s) para fins comerciais, tendo em vista a aceitagao e aquisicao
do grande publico, a partir de seus direcionamentos. Tornando-a parte da rotina, ao
ocupar, de forma estratégica, espagos dos quais a mensagem inserida comunica
tendéncias culturais e comportamentais a serem aderidas, isto através dos meios de
comunicagao destinados a grande massa, como: materiais impressos, jornais,
revistas, radio, televisdo, audiovisual e internet (GOMES; CASTRO, 2007).

Coexistente a isso, temos a propaganda — que, por sua vez, € mais
abrangente, sendo relacionada a mensagem politica, religiosa, institucional e
comercial. Embora, muitas vezes, utilize as mesmas ferramentas que a publicidade,
a propaganda “visa uma mudanga nas atitudes do publico em relagdo a uma ideia.
[Ela] tem lugar na mente dos individuos ou no imaginario social e & de dificil
quantificagao” (GOMES, 2007, p. 17), isto porque as referidas “mudancgas” sdo uma
construgcdo, a meédio e longo prazo, com relagao a crengas, doutrinas e ideologias;
onde "vendem-se tanto mercadorias como ideias, ao se propagarem qualidades e
caracteristicas" (PREDEBON, p. 18, 2012).

Apesar de diversos pontos de interseccdo, os termos publicidade e
propaganda ora sao utilizados como sinénimos, ora com significados diferentes.
Esta indefinicdo reflete inumeras complicagdes em estudos, traducdes e é omitida,
até mesmo, nos textos das leis que regulamentam as atividades profissionais, como
apontado por Santos (2005). O ponto de convergéncia se da em fungao de ambos
termos nado serem exatamente iguais, mas também nao se distanciarem o suficiente

para serem totalmente diferentes.



26

Existe, portanto, uma distingdo fundamental entre propaganda e
publicidade. A primeira atua no sentido ideoldgico de atribuir valor e busca
permanentemente estes valores, que, estrategicamente, sdo denominados
atributos do produto. A segunda atua no sentido da motivagdo do consumo
em massa dos produtos. Assim, enquanto a publicidade se preocupa com
os individuos como consumidores e com os motivos que o0s levam a
consumir, a propaganda se preocupa em como criar diferenciagdo de
produto e de mercado que permita distinguir efetivamente os produtos de
uma empresa em relacdo aos de seus concorrentes, criando lealdade a
marca ou simplesmente inércia, estabilizando a participagdo de mercados e
impedindo a entrada de novos concorrentes. (MUNIZ, 2001, n. p.)

Cabe ressaltar que essa distincdo entre os termos — publicidade e
propaganda — tém propdsito unicamente metodoldgico, e se dao apenas em nivel
tedrico, uma vez que, na pratica, sdo utilizadas de forma indistinta. Neste texto,
optou-se pela utilizacdo do termo Comunicagcdo Publicitaria — utilizada por Eco
(1997), referindo-se aos dois termos ao mesmo tempo, ou ainda separadamente de
forma indiscriminada — como recurso metodolégico a fim de evitar confusdes
conceituais e duplo sentido.

Pode-se assim dizer que a Comunicacdo Publicitaria busca por espacgos
simbdlicos de memorizacdo de mensagens com forte apelo emocional e aceitagao
entre os publicos. Em sintese, este discurso tem profunda relagdo complementar
entre as estratégias de publicidade e propaganda, com o valor atribuido e o valor
agregado (ou simbdlico, fruto do desejo de ascensao social). Nesta perspectiva, a
Comunicagdo Publicitaria desenvolve-se como “uma atividade vinculada a
comunicagao que articula, numa dimensdo estética, diferentes linguagens
(imagéticas, verbais, etc.) em uma mensagem - o anuncio publicitario” (MUNIZ,
2001). Neste processo de significacdo, a representagdo torna-se a expressao do
conteudo, motivado a criar uma identidade entre o produto, o desejo e a
necessidade do consumidor.

Diferente do que é compreendido pelo senso comum, a produc¢éao publicitaria
ndao emerge de uma criagdo unica e exclusivamente criativa, “ao contrario, ela é
resultado de um arduo trabalho de pesquisa e da observacido da realidade, e do
comportamento social dos provaveis consumidores” (MUNIZ, 2001). Neste caso, a
originalidade € a articulagao entre o inédito - de modo a surpreender o consumidor -

e o reconhecimento - a facilidade em gerar pertencimento. “Para tal, ndo basta que
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a mensagem seja criativa, surpreendente e inovadora, ela deve, acima de tudo,
dialogar com um valor” (SANTOR, 2010, p. 65)

Assim, a estrutura significativa da comunicagdo publicitaria tem-se
desenvolvido a partir da capacidade do emissor de construir, reconstruir e
criar formulas que remetam a campos semanticos cuja estrutura esta
socializada ou tende a socializar-se, ou, ainda, a partir de sua capacidade
de reforcar sistemas de associacdo de significagdes pertencentes a
memodria cultural de cada receptor. (MUNIZ, 2001, n. p.)

Assim sendo, no ambiente mercadologico a Comunicagao Publicitaria esta
atenta aos movimentos rapidos e continuos das mudancgas socioculturais, de modo
que tal velocidade “orienta a Comunicag¢ao Publicitaria, no ambito mercadoldgico,
em um processo unico e restrito que nao prevé uma analise tedrica em
profundidade” (SANTOR, 2010, p. 63). Logo, a Comunicagao Publicitaria faz parte
de um sistema de producdo de sentidos, e acaba por encarregar-se de manusear
significados e ordena-los para diferentes midias. Elucidado por Martin-Barbero
(1997), através do Mapa das Mediagdes — apresentado posteriormente no capitulo
3. Mapa das Mediagbes —, como um processo organizado em Logica de Producéao
(ou seja, os interesses e mensagens transmitidas para a grande massa) e 0s
Formatos Industriais (0s meios pelos quais essas mensagens sao mediadas e seus
formatos). Nesse sentido, a mediagao pode ser interpretada, na Publicidade, como
estratégia que aproxima e acelera a interacdo entre emissores e receptores, neste
caso, a mensagem é transmitida através de algum meio ou plataforma a seu
publico. Neste estudo, no entanto, a reflexdo concentra-se na recepcio das praticas
publicitarias avaliando os seus esforgos para incluir (ou n&o) entre seus publicos de

interesse as Pessoas com Deficiéncia.

2.2 Pessoas com Deficiéncia

No imaginario popular, a deficiéncia é percebida como acaso do destino ou,
até mesmo, um designio divino; esta € uma percepgao discriminatéria que acaba
por tornar-se um discurso excludente, alimentado pela falsa expectativa “de cura”.
Ainda que seja comum uma Pessoa com Deficiéncia (PcD) apresentar problemas de
saude ou tornar-se deficiente como consequéncia de uma doenga grave ou um
acidente, nado é valida a perspectiva da deficiéncia como patologia (PESSOA, 2018).

Em outras palavras, algumas doengas podem estar associadas a deficiéncia, mas a
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deficiéncia ndo é, em si mesma, uma doenga, € uma condicdo de singularidade
(LEVI; SCHMIDT, 2003, p. 117) e restricdes, advindas de crengas do senso comum,
ocasionam no afastamento de experiéncias coletivas, em sociedade.

A nocéao conceitual sobre a deficiéncia, proposto pela Organizagado Mundial
da Saude (OMS), apresenta-a como “complexa, dindmica, multidimensional, e
questionada” (2011, p.4)'. Nesse sentido, € de suma importancia abordar o debate
publico pela dtica dos Direito Humanos e da inclusio social plena, visto que “ao lado
do direito a igualdade, surge, também como direito fundamental, o direito a
diferenga” (PIOVESAN, 2014, p. 11), na medida que “habitar um corpo com
impedimentos™ fisicos, intelectuais ou sensoriais € uma das muitas formas de estar
no mundo” (Diniz; Barboza; Santos, 2009, p. 65).

A normalidade, entendida ora como uma expectativa biomédica de padrao
de funcionamento da espécie, ora como um preceito moral de produtividade
e adequacgdo as normas sociais, foi desafiada pela compreensdo de que
deficiéncia ndo é apenas um conceito biomédico, mas a opressédo pelo
corpo com variagées de funcionamento. A deficiéncia traduz, portanto, a
opressdo ao corpo com impedimentos: o conceito de corpo deficiente ou
pessoa com deficiéncia devem ser entendidos em termos politicos e nao
mais estritamente biomédicos. (Diniz; Barboza; Santos, 2009, p. 65)

As expressoes de tais corpos provocam a redefinicdo do que seria habitar em
um corpo, por muito tempo, considerado anormal. Visto que a percepgao da
normalidade parte da otica dos “normais” e atribui aos estigmatizados
caracteristicas negativas por ndo “estarem adequados” aos padrbes alinhados as
expectativas, que acaba por revelar “a ignorancia e o despreparo para encarar o
outro e assumir - ele, ou ela, ou ele/ela, é diferente de mim, mas nem por isso é
menos do que eu” (PESSOA, 2018, p. 50), e produz, direta e indiretamente,
comportamentos discriminatorios em diferentes esferas sociais e politicas, que

acabam por manifestar o capacitismo™.

12 Relatorio da Organizagdo Mundial de Saude disponivel em:
http://whqglibdoc.who.int/publications/2011/9788564047020 por.pdf acessado em 10.01.2014

¥ Segundo a Convengao sobre o Direito das Pessoas com Deficiéncia (Brasil, 2007), a nomenclatura
“pessoas com impedimentos” expressa, de forma mais adequada, tais impedimentos, os quais
podem ser fisicos, intelectuais ou sensoriais. Nesse vocabulario a deficiéncia expressa a
desigualdade e opressao vivida por essas pessoas em contato com as barreiras dos ambientes
pouco sensiveis a diversidade. No entanto, para fins de compreensao e coeréncia dos conceitos,
considerando, também, a opinidao publica da comunidade, sera utilizado o termo “pessoas com
deficiéncia” ou “pessoa deficiente” (Diniz; Barbosa; Santos 2010).

* Termo utilizado como forma de nominar a discriminagdo e opress&o vivenciada por pessoas com
deficiéncia, que surgiu da militdncia académica com o objetivo de visibilizar tais opressdes —,
abordado por Mello (2016) como a categoria que “materializada através de atitudes preconceituosas
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As inter-relacbes sao revestidas de valores e crengas essencialmente
elaboradas no coletivo, posto que a identidade refere-se a um processo, paradoxal e
assimétrico, derivado de experiéncias e interacdes sociais. No entanto, no caso das
PcDs, esta mesma construgao envolve, dentre outros fatores, as relagcdes entre o
biolégico e o social, a despeito das diferengas entre pessoas com e sem deficiéncia,
que permeiam a formacéo da autoimagem (FREIRE, 2020). Por esse motivo, assim
como outros grupos minoritarios, segue-se a logica de contestar e reaver o
reconhecimento social através da releitura do passado, uma vez que toda
identidade social possui histérias com efeitos reais; assim “reivindicar as identidades
através do resgate histérico ndo significa apenas redescobrir seu passado e dar-lhe
um novo sentido, mas também reconstruir essas identidades, através da adocéo de
novos posicionamentos em relagao aos fatos” (FREIRE, 2020, p. 44).

A medida que as discussdes nas principais areas progrediram, também
evoluiu a abordagem da deficiéncia. Estudos sobre a deficiéncia passaram a
manifestar-se no campo das Ciéncias Sociais e Humanas, herdeiros de estudos
sobre género, feministas e antirracistas. Os tedricos do modelo social da deficiéncia
iniciaram provocagdes que ocasionaram inquietagdes capazes de formulacbes de
politicas publicas e sociais. Afinal, a “deficiéncia ndo se resume ao catalogo de
doengas e lesdes de uma pericia biomédica do corpo” (DINIZ et. al, 2009, p. 21).
Este conceito social denuncia a desigualdade imposta por ambientes com barreiras
e a relagado com estes corpos com impedimentos.

“‘Os avancgos trazidos pelos movimentos sociais de PcDs e pelo Modelo
Social resultaram num novo olhar da sociedade em relacdo aos deficientes”
(FREIRE, 2020, p. 78). E importante lembrar que, antes da discussdo aberta
pelo modelo social, e a partir do século XIX, foram estabelecidos varios modelos
biomédicos de classificagdo dos corpos com impedimentos para guiar as politicas
de saude e de bem-estar (OMS, 1980; Centro Colaborador, 2003), que corroborou
para que o discurso explicativo e curativo sobre as deficiéncias se tornasse
soberano, assim surgiram instituicdes especializadas no cuidado da deficiéncia, em
particular para as pessoas com impedimentos intelectuais, onde estes individuos
eram mantidos fora do convivio social, como apresentado por Diniz (2010) em suas

interpretagbes de Foucault (2001 e 2003). Com pouco espago para a socializagao

que hierarquizam sujeitos em fungdo da adequacdo de seus corpos a um ideal de beleza e
capacidade funcional”.



30

cotidiana, as pessoas com deficiéncia se viram confinadas ao mundo silencioso da
casa ou da institucionalizacdo permanente (DINIZ; BARBOSA, 2010, p. 203).

Com a geneticizagdo do corpo, em meados do século XX, a narrativa
biomédica sobre a deficiéncia se revigorou e passou a ser antevista ainda
em fase pré-natal (Dijck, 1998). No entanto, foi nesse paradoxo entre
controle e libertagdo que a narrativa biomédica se viu provocada pelo
modelo social, cuja compreensao da deficiéncia recusa sua redugéo aos
impedimentos corporais. (Diniz; Barbosa, 2010, p. 203)

O que antes era visto como uma limitagdo do individuo passa a ser
interpretado pelo modelo holistico que compreende a influéncia da deficiéncia a
partir das diversas estruturas corporais, fatores sociais e ambientais que se
conectam aos temas, como elucidado por Maia (2013). Nesta nova abordagem, o
desenvolvimento conceitual consolidou-se com o aporte da Classificacdo
Internacional de Funcionalidade, Incapacidade e Saude (CIF/OMS), onde
substitui-se a "consequéncia das doencas" (versdo de 1980: “Classificagcao
Internacional das Deficiéncias, Incapacidades e Desvantagens”) para uma
classificacdo de "componentes da saude".

Esta mudanga conceitual da deficiéncia foi estabelecida pela Convengéao
sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia da Organizacado das Nacgdes Unidas,
e define, a partir desses “novos” parametros, as pessoas com deficiéncia como
“‘aquelas que tém impedimentos de natureza fisica, intelectual ou sensorial, os
quais, em interacao com diversas barreiras, podem obstruir sua participacao plena e
efetiva na sociedade” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS [ONU], 2006a,
artigo 1°). A Lei Federal n° 13.146/2015, que regulamenta internamente as

disposi¢gdes da Convencédo da ONU, dispde em seu artigo 2°:

Art. 2° Considera-se pessoa com deficiéncia aquela que tem impedimento
de longo prazo de natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial, o qual,
em interagdo com uma ou mais barreiras, pode obstruir sua participacao
plena e efetiva na sociedade em igualdade de condi¢des com as demais
pessoas.

Logo, “o conceito de deficiéncia, segundo a Convengao, ndao deve ignorar 0s
impedimentos e suas expressdes, mas nédo se resume a sua catalogagédo” (DINIZ;
BARBOZA; SANTOS, 2009, p. 66).

Para retomar aspectos do artigo de Maia (2013), pode-se descrever que

antes, sob critérios estritamente médicos, o enquadramento das pessoas com
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deficiéncia definia-se a partir de seus impedimentos ao relacionar-se com o mundo,
demonstrando tais barreiras como consequéncia das dificuldades dessa interagao e
inclusdo social, de modo a sobrepor a deficiéncia com relagdo a pessoa, ao
individuo. Embora, perante a Lei, considere-se como deficiéncia as recomendacgdes
a partir do Artigo 3, do Decreto n°® 3.298, de Dezembro de 1999:

| - deficiéncia — toda perda ou anormalidade de uma estrutura ou fungéo
psicologica, fisiolégica ou anatdbmica que gere incapacidade para o
desempenho de atividade, dentro do padrao considerado normal para o ser
humano;

Il - deficiéncia permanente — aquela que ocorreu ou se estabilizou durante
um periodo de tempo suficiente para ndo permitir recuperagdo ou ter
probabilidade de que se altere, apesar de novos tratamentos;

lll - incapacidade — uma reducgéo efetiva e acentuada da capacidade de
integragcédo social, com necessidade de equipamentos, adaptagdes, meios
OU recursos especiais para que a pessoa portadora de deficiéncia possa
receber ou transmitir informagdes necessarias ao seu bem-estar pessoal e
ao desempenho de fungéo ou atividade a ser exercida.

Art. 4¢ E considerada pessoa portadora de deficiéncia a que se enquadra
nas seguintes categorias:

| - deficiéncia fisica - alteragcdo completa ou parcial de um ou mais
segmentos do corpo humano, acarretando o comprometimento da fungéo
fisica, apresentando-se sob a forma de paraplegia, paraparesia,
monoplegia, monoparesia, tetraplegia, tetraparesia, triplegia, triparesia,
hemiplegia, hemiparesia, ostomia, amputacdo ou auséncia de membro,
paralisia cerebral, nanismo, membros com deformidade congénita ou
adquirida, exceto as deformidades estéticas e as que ndo produzam
dificuldades para o desempenho de fungbes; (Conforme Decreto n° 5.296,
de 2004)

Il - deficiéncia auditiva - perda bilateral, parcial ou total, de quarenta e um
decibéis (dB) ou mais, aferida por audiograma nas freqiiéncias de 500HZ,
1.000HZ, 2.000Hz e 3.000Hz; (Conforme o Decreto n° 5.296, de 2004)

Il - deficiéncia visual - cegueira, na qual a acuidade visual é igual ou menor
que 0,05 no melhor olho, com a melhor corregao 6ptica; a baixa viséo, que
significa acuidade visual entre 0,3 e 0,05 no melhor olho, com a melhor
correcao oOptica; os casos nos quais a somatéria da medida do campo
visual em ambos os olhos for igual ou menor que 60° ou a ocorréncia
simultdnea de quaisquer das condi¢cbes anteriores; (Conforme o Decreto n°
5.296, de 2004)

IV - deficiéncia mental — funcionamento intelectual significativamente
inferior a média, com manifestacdo antes dos dezoito anos e limitagdes
associadas a duas ou mais areas de habilidades adaptativas, tais como:
comunicacao; cuidado pessoal; habilidades sociais;utilizacdo dos recursos
da comunidade (Conforme o Decreto n° 5.296, de 2004); saude e
seguranga; habilidades académicas; lazer e trabalho;

V - deficiéncia multipla — associagao de duas ou mais deficiéncias.
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As reflexbes sobre a deficiéncia contribuiram para a elaboragdo da nova
abordagem e conceituagdo, onde expressdes como “deficientes” e “pessoas com
necessidades especiais” tornaram-se obsoletas e inadequadas por nao
corresponderem ao novo paradigma adotado pelo Estatuto Brasileiro, ao ratificar a
Convengédo da ONU. Desse modo, foram substituidas por “pessoas com
deficiéncia”, em uma perspectiva que busca humanizar ao considerar em primeiro
lugar o sujeito, independente de suas condi¢des. Assim, & de interesse do Estado
mensurar 0 que vem a ser a restricao da participagao pela interagdo do corpo com o
ambiente social, como orientado do supracitado Decreto n°® 3.298, em seu segundo
Artigo:

Art. 22 Cabe aos orgdos e as entidades do Poder Publico assegurar a
pessoa portadora de deficiéncia o pleno exercicio de seus direitos basicos,
inclusive dos direitos a educacao, a saude, ao trabalho, ao desporto, ao
turismo, ao lazer, a previdéncia social, a assisténcia social, ao transporte, a
edificagdo publica, a habitagdo, a cultura, ao amparo a infancia e a
maternidade, e de outros que, decorrentes da Constituicdo e das leis,
propiciem seu bem-estar pessoal, social e econémico.

Maia (2013), salienta que nao é a pessoa que apresenta deficiéncia, mas sim
a sociedade e o meio, o que reforga a necessidade de uma articulagdo conjunta
entre os atores sociais e os poderes publicos, para a promocao e elaboracédo de
mecanismos que confrontem as barreiras sociais e eliminem-as, através de
investimentos em acessibilidade. Logo, a redefinicdo da deficiéncia, com a
combinacdo da matriz biomédica e a definicdo proposta, ndo de forma isolada, pela
Organizacao dos Direitos Unidos, através da Convencao em 2006, sendo ratificada
em 2008 pelo Brasil, suscitou debates nas areas politicas e académicas

internacionais, para a promocao de igualdade entre deficientes e nao deficientes.

O Artigo 4° da Convencao estabelece que aqueles que a ratificarem se
comprometem a assegurar e promover 0 pleno exercicio de todos os
direitos humanos e liberdades fundamentais por todas as pessoas com
deficiéncia, sem qualquer tipo de discriminagdo por causa de sua
deficiéncia, devendo adotar todas as medidas cabiveis para a consecucao
de tais objetivos. Dessa forma, a implementagéo é processo pelo qual os
Estados-parte assumem posi¢do ativa com o fim de realizar os objetivos
propostos pela Convengdo. O monitoramento, intimamente ligado a
implementagcdo, é a avaliagdo das medidas tomadas e dos resultados
obtidos de forma a nutrir as instituicdes responsaveis pela consecugéo das
politicas publicas com informagdes importantes para a promogéao de ajustes
visando ao cumprimento dos compromissos. (Nagdes Unidas, 2000; DIAS,
Joelson, 2014, p. 213)
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Cabe ressaltar que apenas as medidas legais ndo bastam, € preciso deixar
as retéricas do pragmatismo. Como colocado pela Convengdo, 0s progressos
devem ser medidos e acompanhados, a fim de promover a responsabilizacéo e, a
longo prazo, reforgar a capacidade para avangos do cumprimento das obrigagdes e
praticas gerais, € necessario que os direitos previstos em lei sejam assegurados
(JOELSON, 2014, p. 216). Nesse sentido, intenciona-se que tais aspectos e
articulagdes sejam capazes de centralizar-nos em uma sociedade inclusiva, pois “se
esses cenarios estdo sendo construidos, pode-se vislumbrar também as projecdes
de representacdes e de encenagdes que dissociem as PcDs dos esteredtipos de
cunho negativo e as aproximem de sujeitos sociais com suas especificidades”
(PESSOA, 2018, p. 39).

Em sintese, “o surgimento da politica de inclusdo e de leis que amparam a
comunidade deficiente contribuiu para a conquista da sua autonomia, bem como
maior atuagédo social por parte desse grupo” (FREIRE, 2020, p. 82), todavia, o
desenvolvimento desses individuos € um dos requisitos para o acesso a cidadania.
O desenvolvimento holistico das pessoas com deficiéncia — através do
aprimoramento de suas potencialidades — deve levar em conta que a auséncia de
um elemento sensorial [ou seja, a deficiéncia] ndo impede a atividade social e do
“‘desenvolvimento de suas competéncias, uma vez que o0 conhecimento é
multilateral e pode ser alcangcado por diferentes meios, através da apropriacao
historica e das relagdes estabelecidas com outros sujeitos” (FREIRE, 2020, p. 86),
sejam eles pessoas com deficiéncia — através de agrupamentos por
reconhecimento e pertencimento — ou sem. Nesse mesmo sentido, este estudo
busca aferir a compreensado dos entrevistados com relagdo a suas percepcdes
sobre a inclusdo, para além da aplicagao das leis, os esfor¢cos e avangos para uma

sociedade inclusiva.

2.3 Comunicacao e Acessibilidade

O conceito de inclusdo possui intima relagdo com o de acessibilidade,
chegando a ocasionar duvidas. A acessibilidade é a possibilidade de qualquer
pessoa, com ou sem deficiéncia, acessar um lugar, servigo, produto ou informagéao
de maneira segura e autdnoma (TALENTO INCLUIR, s.d, p. 3); de modo que, nao

s6 as pessoas com deficiéncia se beneficiam mas também os idosos, pessoas com
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baixo letramento, estrangeiros em fase de aprendizagem da lingua portuguesa entre
outros (TALENTO INCLUIR, s.d, p. 4). Com o intuito de expandir a compreensao
acerca do uso habitual, Sassaki (2003) diz que, para uma sociedade se tornar
acessivel €& necessario verificar seis quesitos basicos: (1) acessibilidade
arquitetbnica, quando nao ha barreiras ambientais fisicas, nos espagos,
equipamentos urbanos ou meios de transportes de uso individual ou coletivo; (2)
acessibilidade metodoldgica, quando n&o ha barreiras nos métodos e técnicas nas
areas de estudo (escolar), de trabalho (profissional), acdo comunitaria (social,
cultural, artistica etc) e familiar; (3) acessibilidade instrumental, quando n&o ha
barreiras nos instrumentos, utensilios ou ferramentas nas areas: de estudo,
profissional e lazer (comunitario, turistico ou esportivo); (4) acessibilidade
programatica, quando n&do ha barreiras invisiveis embutidas em politicas publicas
(leis, decretos, portarias) e normas ou regulamentos (institucionais, empresariais
etc); (5) acessibilidade atitudinal, quando ndo ha preconceitos, estigmas,
esteredtipos e discriminagdes; e (6) acessibilidade comunicacional, quando ndo ha
barreiras na comunicagao interpessoal, escrita e virtual. Embora, em fungdo das
especificidades desta pesquisa, interessa-nos a acessibilidade comunicacional, com
especial atengao a acessibilidade na Comunicagao Publicitaria.

Por outro lado, um ambiente denominado inclusivo ndo deve oferecer
barreiras de qualquer natureza para o exercicio da cidadania dentro daquilo que é
preconizado pelos direitos humanos (ONU, 1948) e pela nossa prépria Constituigao
(BRASIL, 1988). De modo que, a inclusdo (ato de incluir) tem como aporte a
Acessibilidade (em outras palavras, tornar acessivel). Embora sejam diferentes os
entendimentos sobre o significado de promover a inclusdo da pessoa com
deficiéncia, como exposto por Mello (2007), o processo para fomentar o acesso e
participagdo plena dos cidaddos €& forjado em esforgos, pessoais e coletivos,
motivados pelo exercicio da cidadania. Sendo uma caracteristica em consonancia
entre os conceitos de “Acessibilidade Comunicacional”’, de Sassaki (2003), e
"Acessibilidade Comunicativa'”, de Bonito (2015) que observa, de forma atenta, que
“a pratica da cidadania comunicativa se da num processo em que se reconhece a
comunicacdo como alicerce para o exercicio da cidadania” (BONITO, 2016, p.188).

Nesse sentido, a Acessibilidade Comunicativa reconhece a utilizacdo de recursos

' Embora, ambos termos, apresentem certa proximidade em suas interpretagdes, para fins de
padronizagao, sera utilizado Acessibilidade Comunicativa para o desenvolvimento desta pesquisa.
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tecnoldgicos assistivos’® como parte fundamental, no que diz respeito a
Comunicagéao e seu dialogo com as grandes massas, da formagéo da cidadania do
individuo, da consciéncia da importancia de sua participagao no coletivo social e na
compreensao da razdo dos seus Direitos Humanos (BONITO, 2015 apud BONITO;
ANDRADES, 2021).

A Lei Federal n® 10.098, de 19.12.2000 — também conhecida como Lei da
Acessibilidade, regulamentada pelo Decreto n® 5.296, de 02.12.2004 — em seu Art.
21, dispbe de orientagdes técnicas, destinadas ao desenvolvimento tecnoldgico
orientado para as pessoas com deficiéncia e a especializagao de recursos humanos
em acessibilidade. No entanto, perante a legislagdo, a unica obrigatoriedade com
relagéo a web diz respeito aos Portais Publicos e Governamentais, onde os mesmos
devem seguir as recomendacdes da Iniciativa de Acessibilidade da Web (WAI —
Web Accessibility Initiative) do World Wide Web Consortium (W3C, 2022)" —
consoércio internacional no qual desenvolve protocolos e diretrizes de padrdes para a

web — a principal referéncia destes esforcos.

Outra iniciativa nessa direcdo é a da Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT) que, por meio dos trabalhos de Comissdes de Estudos do
Comité Brasileiro de Acessibilidade (CB 40), elabora normas técnicas para
promover a acessibilidade de ambientes e produtos, incluindo tecnologias
interativas e de comunicagdo (ABNT, 2005a; ABNT, 2005b; SEDH, 2004),
as pessoas com deficiéncia. (Mello, 2007, p. 14)

A norma NBR 15290, da Associagcao Brasileira de Normas e Técnicas
(ABNT), regulamenta praticas de acessibilidade em comunicagao na televiséo, a
partir dos preceitos do Desenho Universal'® presente na legislagdo do pais
(BRASIL, Congresso Senado, 2004)", ao considerar as diversas condigdes de
percepgcao e cognigao, com ou sem auxilio de recursos assistivos. Portanto, busca

viabilizar o acesso a informacao e ao entretenimento, desenvolver a comunicagao e

16 “Conhecidos como: audiodescrigdo, janela de lingua de sinais (LIBRAS), legendas, closed caption,
contraste de cor, ampliagdo de fonte ou zoom na tela” (BONITO; ANDRADES, 2021, p. 68)

7 O Consércio World Wide Web (W3C) € um consorcio internacional que atua junto a organizagdes
filiadas, uma equipe em tempo integral e o publico para desenvolver padrdes para a web, através de
protocolos e diretrizes que garantam seu crescimento de longo prazo (W3C, Online, 2022).

'8 Este conceito tem como objetivo definir projetos de produtos e ambientes que contemplem toda a
diversidade humana: desde as criangas, adultos altos e baixos, andes, idosos, gestantes, obesos,
pessoas com deficiéncia ou com mobilidade reduzida (GABRILLI. S.d.).

® Desenho universal: concepgdo de espagos, artefatos e produtos que visam atender
simultaneamente todas as pessoas, com diferentes caracteristicas antropométricas e sensoriais, de
forma autdbnoma, segura e confortavel, constituindo-se nos elementos ou solugdées que compdem a
acessibilidade. (BRASIL. Congresso. Senado, 2004)
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assegurar os direitos do cidaddo estabelecidos pela Constituicdo Federal®. De
forma a complementar os requisitos discriminados na supracitada norma, a NBR
16452 visa desdobrar e normatizar a producdo de audiodescricdo em produtos
audiovisuais.

“A forca da legislacao, entretanto, ndo tem sido suficiente para mobilizar a
sociedade brasileira no que se refere a inclusdo” (LEVI; SCHMIDT, 2003, p. 18).
Reflexo de uma sociedade que tem como motivacdo a integragdo, apenas, de
pessoas com deficiéncia que sejam aptas a aprender, trabalhar e se locomover.
Assim, o conjunto de normatizagao, exposto até o presente momento, ndo atende a
todas as necessidades das pessoas com deficiéncia, o que contribui para a
marginalizagdo desses individuos perante a sociedade. Desse modo, “promover o
respeito ao Direito Humano a comunicagao e a cidadania comunicativa das pessoas
com deficiéncia” (BONITO, 2016, p.191) é essencial, assim como a aplicacado da
acessibilidade comunicativa.

As PcDs sao postas a margem em todos os momentos em que seus direitos
sdo deixados de lado. A exemplo disso, quando ndo ha comunicagédo, ou a
Comunicacao nao se faz entender, resulta ndo apenas na exclusdo, como, também,
acaba por limitar o acesso a informacao, entretenimento e consumo de servicos e
produtos para PcDs, que ndo sdo pensadas como publico-alvo ou consumidores.
Nessa perspectiva, os interesses da esfera de producgdo, ou seja as Ldgicas de
Producdo (ordenadas pelos Formatos Industriais), elaboram uma Comunicagao
Midiatica que, em alguns casos e momentos, busca dialogar com o discurso de uma
sociedade inclusiva, embora dirija-se majoritariamente a pessoas sem deficiéncia. A
vista disso, este estudo busca indagar acerca das praticas publicitarias e perceber
as compreensdes dos sujeitos entrevistados a partir de materiais derivados da

comunicagéo publicitaria.

2 Sobre este ponto, destaca-se, por exemplo, que a Constituigdo busca “(...) assegurar o exercicio
dos direitos sociais e individuais, a liberdade, a seguranga, o bem-estar, o desenvolvimento, a
igualdade e a justica como valores supremos de uma sociedade fraterna, pluralista e sem
preconceitos, fundada na harmonia social e comprometida, na ordem interna e internacional”
(CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA, Preambulo).
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3 Mapa das mediagoes

A profundas mudancas no cotidiano e percepcdes do espaco e tempo séo
resultados da cultura modernidade-mundo?’, que reflete “uma nova maneira de estar
no mundo”. Neste momento, os meios de comunicacdo e as tecnologias se
convertem em produtores e veiculos da mundializagdo que correspondem também a
novas figuras de memérias (MARTIN-BARBERO, 2004). “Porém, esses fendmenos
de globalizagdo comunicativa ndo podem ser pensados como meros processos de
homogeneizacdo” (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 60), uma vez que “observar o
processo de comunicacdo é também observar as articulacbes que nele sao
engendradas” (SANTOR, 2010, p.57). A comunicagdo € um sistema que interage
com outros sistemas através de intercambios ou processos de interagao, por vez

denominados mediagdes (Martin-Barbero,1997).

[...] as mediacbes, conforme Martin-Barbero, produzem e reproduzem os
significados sociais, sendo o Jocus que possibilita compreender as
interagdes entre a produgcdo e a recepgdo. As mediagdes estruturam,
organizam e reorganizam a percep¢ao da realidade em que esta inserido o
receptor, tendo poder também para valorizar implicita ou explicitamente
esta realidade. (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p. 67)

Para Martin-Barbero (1997) a comunicagdo é uma interagao entre sistemas,
como em intercambios os quais ele denomina mediagdes. Em seu estudo, o autor
revela ser necessario estudar este fenbmeno a partir das relagdes discursivas,
afastando-se de investigagdes centradas, apenas, no entendimento dos sistemas e
de suas ideologias. Analisar as mediagbes é debrucar-se sobre o discurso e suas
condicdes de interacao visiveis em seus textos e construgdes simbdlicas (SANTOR,
2010, p. 57). Nesta légica, a comunicacao assume o sentido das praticas sociais de
modo que o receptor produz sentidos a partir de apropriagcdées de suas experiéncias
culturais que, conforme Martin-Barbero (1997), se da pelas dimensbes da
institucionalidade, sociabilidade, ritualidade e tecnicidade. A (a) institucionalidade
esta relacionada aos poderes e interesses existentes na sociedade, enquanto a (b)
sociabilidade diz respeito as trocas do convivio coletivo; advinda das experiéncias e

relagdes cotidianas das pessoas. A (c) ritualidade, por sua vez, esta vinculada as

2! Dela falam as profundas mudangas produzidas no mundo da vida: no trabalho, no casal, na roupa,
na comida, no lazer. Ou nos novos modos de insergéo no (e de percepgao de) tempo e espago, com
tudo o que implicam de descentralizacdo concentradora de poder e de um desenraizamento que leva
a hibridizacao das culturas (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 60).



38

mediagcbes (neste caso, ler, ouvir ou olhar) que conectam-se as memorias dos
sujeitos (seus gostos, interesses e habitos). Por fim, a (d) tecnicidade, que da conta
da relacao pela qual as apropriagbes das novas tecnologias contribuem em novas
praticas culturais.

Em seu Mapa (MARTIN-BARBERO, 1997), o esquema move-se em dois
eixos: o horizontal, ou historico de longa duragdo — entre Matrizes Culturais (MC) e
Formatos Industriais (FI); e o vertical — entre as Légicas de Producdo (LP) e
Competéncias de Recepcado e Consumo (CR). As relagbes entre MC e LP sao
mediadas por diferentes regimes de institucionalidade (quando ocorre o
enfrentamento de interesses do Estado e cidadaos), enquanto as relagdes entre MC
e CR fazem alusdo as diversas formas de sociabilidade (que remetem as
apropriagcdes e interagdes cotidianas, que modificam a subjetividade do ator). Ao
passo que as tecnicidades (quando a elaboracédo dos produtos seguem as logicas
de producdo em massa) sao mediadas a partir das LP e os Fl e as CR permeiam as
ritualidades (quando compreende-se que a recepg¢do ndo depende, apenas, dos
formatos de producgao). Assim, a praxis comunicativa é resultado dos modos e usos
coletivos de comunicacédo, de modo que ocorre a mediagao entre o fluxo da dupla
relagdo entre as Matrizes Culturais (MC), Competéncias de Recepgédo e Consumo

(CR) e Logicas de Produgéo (LP), como apresentado a seguir:

Figura 1 - Mapa das media¢des

LOGICAS DE
_~" PRODUCAD ™
- : T,
ingtitucionalidade tecnicidade
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- COMUNICACAD s
MATRIZES = CLLTL'%E ' FORMATOS
AlS Sl STRIAIS
CLLT.I:E J SOLITICA INDILS _,HI IS
~ _}__,-f’*
sociabilidade riflvalidade

T~ COMPETENCIAS
DE RECEPCAO
(CONSUMD)

Fonte: Martin-Barbero, 2006, p. 16, Prefacio

A complexidade nas relagdes constitutivas entre comunicagao, cultura e
politica, indicadas por Martin-Barbero (1997), sugerem que a percepgao da
realidade é organizada e reorganizada por meios ou sujeitos que fazem as

mediagdes dos significados. Neste processo de interagao,
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As matrizes culturais podem ser entendidas como um reservatério de
elementos culturais que se mantém vivos e que delimitam os formatos
industriais, que, por sua vez, sdo os discursos, géneros, programas e
textos, ou seja, constru¢des que procuram viabilizar a expressao da cultura.
Nas logicas de producdo, estdo inseridas as estruturas empresariais
(dimensdao econdmica, ideologias profissionais e rotinas produtivas), a
competéncia comunicativa (capacidade de interpelar os publicos) e
competitividade tecnolégica (recursos técnicos disponiveis). Ja as
competéncias de recepgdo ou consumo compreendem as capacidades
individuais ou coletivas de receber e interpretar a informagéo oferecida [...]
As relagbes entre estas quatro instancias apresentadas sdo mediadas por
regimes de institucionalidade (uma mediacdo de poderes e interesses
contrapostos e que, neste mapa, faz com que a comunicagdo seja
entendida como um meio), formas de socialidade (resulta dos modos de
uso coletivo da comunicagao, ou seja, € gerada através do movimento dos
atores sociais e de suas relagbes com o poder), tecnicidades (aparatos
tecnologicos que viabilizam a construgao técnica das rotinas produtivas), e
as ritualidades (remete aos usos sociais dos meios e as multiplas trajetérias
de leitura) (MARTIN-BARBERO, 2008, p. 16-21 e ESCOSTEGUY, 2007, p.
129-133 apud SANTOR, 2010, p. 57-58)

Através de seu Mapa, Martin-Barbero (1997), busca demonstrar que a
Comunicagao é fundamental para a elaboragdo e desenvolvimento dos varios
sistemas de poder e produgdo cultural, isto por sua capacidade de entrelagar, em
diferentes meios, as instancias sociais (SANTOR, 2010). O processo midiatico,
como viabilizador da Comunicacdo Publicitaria, reflete ao mesmo tempo que
estrutura os valores da sociedade, que sao articulados e rearticulados de forma
assimétrica, considerando os atravessamentos sociais, psicologicos e culturais de
cada sujeito em sua subjetividade. “Somos, portanto, atravessados por muitas
posi¢cdes discursivas e constituidos por uma multiplicidade de caracteres, uma vez
que quem molda nossas posi¢cdes sdo as nossas subjetividades” (SANTOR, 2010,
p. 55-56). Assim como Martin-Barbero (1997, p. 20) demonstra, através do Mapa
das Mediagdes, a Comunicagdo como peca fundamental para a condensacao e
interseccdo dos variados sistemas por sua mediagdo sociais e discursivas, a
recepgao e consumo € constituinte no desenvolvimento deste estudo.

Em fungdo do recorte deste estudo, atrelado a seus objetivos gerais e
especificos, a utilizacdo do Mapa ira dividir-se em dois momentos. Seu principal
objetivo e foco mantém-se na recepcgao, tendo énfase nas MC e CR e na sua
relagcdo — ou seja, parte do Mapa das Mediagdes, assim como apresentado na
Figura 2 — posteriormente utilizado como aporte teodrico-metodoldgico para a

analise dos resultados alcangados em entrevista.
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Figura 2 - Recorte | do Mapa das Mediagbes
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Recorte para fins didaticos. Autoria Nossa (2022)

Por outro lado, outras etapas serdo desenvolvidas de forma descritiva, a fim
de elucidar e tracar relacdes entre os produtos apresentados durante as entrevistas
e a legislagao, que prevé a acessibilidade como direito das pessoas com deficiéncia
e que regulamentam produtos comunicacionais. Isso, a partir do agrupamento

especifico do Mapa das Mediagdes, como apresentado na Figura 3 (abaixo).

Figura 3 - Recorte |l do Mapa das mediagbes
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Recorte para fins didaticos. Autoria Nossa (2022)

Tais aspectos serao retomados nos capitulos referentes as descricdes
indicadas aqui. O conteudo sera abordado em: 4 Metodologias, 5.1 Caracterizagao

dos Materiais Publicitarios e 5.3 Analise dos Dados Coletados em Entrevista.
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4 Metodologias

Dados os objetivos gerais e especificos deste estudo, esta pesquisa
classifica-se como qualitativa e exploratéria, uma vez que seu planejamento é
flexivel — no que se refere as adaptagbes para seu desenvolvimento — e sua
analise ter como subsidio conteudos coletados em entrevista (GIL, 2002). Para tal,
os procedimentos metodologicos do percurso investigativo usam como aporte
tedrico-metodolégico o Mapa das Mediag¢des de Martin-Barbero (1997). No que diz
respeito ao estudo da institucionalidade, Logicas de Producgado, tecnicidade e
Formatos Industriais, este trabalho ira fazer uso da pesquisa bibliografica, a partir de
Stumpf (2010) - dando énfase descritiva a este recorte do Mapa. No que se refere
as Matrizes Culturais, socialidade, Competéncias de Recepcgdo e ritualidades a
técnica utilizada para coleta de dados sera a entrevista em profundidade, sob as
orientagdes de Barros e Duarte (2010) e Maldonado (2006). Enfatiza-se que os
esforcos deste estudo direcionam-se a recepcdo das Pessoas com Deficiéncia
(PcD) sensorial, com relagdo a materiais publicitarios.

Para Stumpf (2010), a pesquisa bibliografica & o planejamento global e inicial
de uma pesquisa por contemplar a identificagdo, localizagdo, obtengao bibliografica
e apresentacao, por vezes sintetizada, do entendimento acerca dos pensamentos
dos autores com o acréscimo das ideias do pesquisador. Nesse sentido, as
producdes cientificas, do campo da comunicacao, se materializam em acervos dos
quais buscam contribuir na compreensdo dos fendbmenos comunicacionais. As
mesmas pesquisas exercem papel primordial na construcdo e constatacido dos
avancgos tedricos. De modo que a investigagao tedrica se faz imprescindivel para
toda pesquisa, por ser um esforco sistematico para apropriar-se de conceitos,
argumentos e proposigcdes que corroborem para desdobramento de novos

conhecimentos.

[...] a consulta a bibliografia pertinente € uma atividade que acompanha o
investigador, o docente e o aluno e, ao mesmo tempo, orienta os passos
que devem seguir. (STUMPF, 2010, p. 54)

Os conteudos acessados contemplam multiplos contextos (académico, social,
politico, cultural, tecnolégico e etc), assim, devemos buscar um modo de valorizar

as variadas dimensdes que compdem o objeto para estudo. “Na pesquisa, a
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contextualizacdo é um processo de reflexdo, aprofundamento, sistematizacédo e
exposicao que da valor sécio-historico e cientifico aos projetos” (MALDONADO,
2006. p. 280). O contexto permeia a relagéao entre objeto investigado e o conjunto da
realidade o qual ele esta inserido, bem como suas particularidades. Deste modo, a
contextualizagdo, junto aos autores escolhidos como aporte tedrico, contribuira para
a organizacdo da ordem de composicdo da problematica estabelecida para esta
pesquisa. Este apanhado contribui para o desenvolvimento e suporte tedrico para
analise, e sua organizagcao se da através de fichamentos, tabelas, leituras para
selecionar os titulos e produgdes utilizadas no desenvolvimento.

Por outro lado, para a obtencao de informagdes diretamente relacionadas ao
objeto de estudo - a recepgdo -, sera utilizada a técnica de entrevista em
profundidade. A entrevista em profundidade € um recurso metodolégico que recolhe
respostas a partir de experiéncias subjetivas de uma fonte. “Nesse percurso de
descobertas, as perguntas permitem explorar um assunto ou aprofunda-lo,
descrever processos e fluxos, compreender o passado, analisar, discutir e fazer
perspectivas” (DUARTE, 2010. p. 63).

A entrevista em profundidade preocupa-se em compreender como o publico
recebe a mensagem transmitida, na busca de responder a um questionamento,
nesse caso, qual a recepgcao das pessoas com deficiéncia sensorial sobre materiais
publicitarios. Assim, utiliza-se da abordagem qualitativa, por sua técnica dinamica e
flexibilidade, para ampliar os parametros para as respostas. Caracterizando-se
como uma entrevista semi-aberta e semi-estruturada, as questdes abordadas serao
organizadas em forma de um roteiro, sendo utilizadas como guias para a conduzir a
conversa.

As etapas metodoldgicas, aqui apresentadas, fundamentam os processos
que nos aproximam do objetivo geral proposto. E por sua profunda relagdo com
pessoas e a recepgao, assim fez-se indispensavel o envio do projeto para o Comité
de Etica em Pesquisa (CEP)?, cujo aprovou o desenvolvimento e continuidade da

pesquisa.

22 Namero do Parecer: 5.748.832
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4.1 O formulario de recrutamento e selegao

O formulario® se organiza em segdes, com questdes que direcionam aos
respondentes a prosseguir, ou nao, respondendo. A primeira seg¢ao refere-se ao
termo de consentimento (onde & perguntado sobre o interesse em participar da
pesquisa e se concorda com a gravagao da entrevista, caso a resposta seja
negativa para alguma das questdes encerra-se o formulario). A segunda secgao
indaga acerca da deficiéncia sensorial, por tratar-se de um dos critérios para o
desenvolvimento da pesquisa. No que diz respeito a terceira se¢do, as perguntas
fazem alusdo aos critérios para o perfil do entrevistado, e traz em questdo o
levantamento de dados pessoais como faixa etaria, escolaridade e regido onde
reside. Em seguida, a préxima secado questiona o vinculo com instituicoes
financeiras e conhecimento sobre os servicos Open Banking e Open Finance. Por
fim, a ultima sec¢ao coleta informacdes para contato e identificacao.

Com relagao a selegcédo de informantes, buscou-se como perfil prioritario de
interesse: pessoas com deficiéncia visual ou auditiva, jovens, de 18 a 29 anos?,
com escolaridade superior ao ensino meédio, que possuam vinculo com alguma
instituicdo bancaria (entende-se vinculo contratacdo de servigos, conta em banco,
uso de internet banking e etc). Os critérios, aqui descritos, justificam-se pela escolha
dos materiais apresentados aos entrevistados, dada a busca por servigos digitais, e,
também, por sua alfabetizagdo para o consumo dos mesmos.

Para alcancar os participantes para a pesquisa, foi disponibilizado, em
diferentes canais digitais e grupos online, o formulario de recrutamento — este, foi
estruturado com questdes fechadas, relacionadas ao perfil do publico almejado para

a realizacao das entrevistas.

4.2 Entrevista

ApOs o recrutamento, a entrevistadora negocia com os participantes o horario

e data para realizagao, através do Google Meet?®. Para o bom desenvolvimento das

% O formulario de recrutamento esta disponivel no Apéndice II.

24 Contudo, foi necessario flexibilizar a faixa etaria mediante a dificuldade em acessar o publico. Isso
sera retomado e explicado, posteriormente, na sec¢ao 5.3, das Analises desta pesquisa.

% Servigo de comunicagao por video desenvolvido pela Google.
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entrevistas, os métodos para a coleta de dados serdo adaptados conforme as
especificidades de cada entrevistado. Sendo convidados intérpretes de LIBRAS
para a tradugdo para as pessoas com deficiéncia auditiva, que possuem
alfabetizacdo em lingua de sinais — para tal, foi solicitado apoio a instituicdo com
disponibilizagao de Intérpretes; outra alternativa possivel, seria o convite, a pessoas
proximas a autora, com certificacdo de intérprete, o que nao foi o caso; além disso,
foi utilizado o recurso de legenda automatica do Google Meet, plataforma escolhida
por seu vinculo institucional com a Universidade e comunidade académica. Os
materiais publicitarios, utilizados como aporte para fomento ao dialogo, foram
descritos para as pessoas com deficiéncia visual apds a coleta das consideragdes
iniciais dos respondentes (de forma a ndo contaminar os resultados para analise) —
a descrigcao sera realizada com auxilio dos materiais didaticos e recursos adquiridos
pela autora desta pesquisa, com sua participacdo no curso de Introdugdo a
Audiodescricao.

O instrumento para coleta de dados sera a filmagem, intencionando um
registro integral de falas, expressodes faciais € em LIBRAS dos participantes, para
que nao haja perda de informagdes. Segundo Duarte (2010) a filmagem facilita a
conducgao da entrevista visto que “os dados ndo sédo apenas colhidos, mas também
resultado de interpretagdo” (DUARTE, 2010, p. 64). Cabe ressaltar que foi produzido
um termo de consentimento® para assegurar ao entrevistado o uso do material
coletado apenas pela entrevistadora. Antes da realizagdo da entrevista serao
sanadas duvidas e também sera informado que a entrevista € anénima (visto que as
filmagens sO sé&o utilizadas exclusivamente pela pesquisadora), seguido da
apresentacado do termo, descrito anteriormente — para que os participantes nao se
sintam constrangidos em relagdo a expor sua imagem e opinidao —, sendo solicitado
sua assinatura.

Por seu carater exploratério, esta pesquisa desenvolve-se através dos
resultados alcancados em entrevistas, com o aporte de um roteiro semi-aberto e
semi-estruturado, cujo as questbes abordadas sao organizadas e utilizadas como
guias para a conduzir a conversa. Inicialmente parte-se de questionamentos sobre
informacdes e dados pessoais, seguido por questdes acerca das pecgas e do tema?’.

O roteiro dividiu-se em dois momentos: o primeiro, refere-se a questdes para

% O termo de consentimento esta disponivel no Apéndice Ill.
27 O roteiro completo esta disponivel no Apéndice |.



45

nogdes pessoais sobre os entrevistados e também sobre seus habitos de consumo
(adaptacgbes, rotinas, consumos na internet e midias sociais digitais), bem como
suas percepgdes sobre a publicidade e habitos de pesquisa sobre o setor financeiro;
o segundo, refere-se as percepgdes a partir dos produtos publicitarios
apresentados. A partir dessa organizagdo, buscou-se sistematizar a aplicagdo da
metodologia para entender a recepgédo, e como se da o processo onde o receptor
interpreta a mensagem que recebe, sua decodificagdo e como a cultura influencia
tanto nas escolhas, como na construcdo das identidades; nesta mesma ldgica, a
analise dos dados obtidos com as entrevistas sera baseada no mapa dos Meios as
Mediagbes de Martin-Barbero (1997), a partir dos eixos de Matrizes Culturais e
Competéncias de Recepcdo — de modo que, os eixos que referem-se a producéao e
elaboragdo dos materiais mantém-se na parte descritiva das pecas e materiais

publicitarios.
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5 Descrigao e Analise

Apropriando-se da metodologia, neste capitulo serdo realizadas as analises
dos resultados obtidos em entrevista, como parte fundamental desta pesquisa. As
etapas deste capitulo estdo organizadas tendo em vista a articulagdo do Mapa das
Mediagdes, de Martin-Barbero (1997), dividindo-se entre: (l) caracterizagéo,
apresentacao e descricao dos produtos publicitarios apresentados em entrevista; (ll)
apresentagcdo da aplicacdo e adaptagcdes da metodologia para recrutamento e
realizagdo das entrevistas; (lll) descricdo do perfil dos entrevistados e (IV) analise
dos dados coletados, a partir das Matrizes Culturais (MC) e Competéncias de
Recepcao (CR). De modo a resgatar aspectos abordados pelo referencial tedrico e,
assim, descrever, comparar, contestar e apurar os objetivos geral e especificos

deste estudo.

5.1 Caracterizacao dos produtos publicitarios

Para a execugdo desta pesquisa, foram apresentados alguns dos produtos,
de comunicagao publicitaria, utilizados para a divulgagao e promogao dos servigos
ofertados pelas instituigdes financeiras (IF)?® Bradesco e Nubank, para aferir a
inclusdo de Pessoas com Deficiéncia (PcD) sensorial, em particular com deficiéncia
visual ou auditiva, entre seus publicos de interesse; e também a verificacdo do
cumprimento da aplicacdo de recursos assistivos, que garantam acessibilidade,
conforme previstos por lei. A motivagao pela qual a escolha das institui¢cdes foi feita,
refere-se aos seus discursos institucionais. Em seu blog?®, o Nubank descreve a
diversidade como um de seus pilares e busca, através de agdes, projetos e
campanhas destinadas a visibilidade de causas sociais e de minorias, voltados a
mulheres, pessoas pretas, pessoas LGBTQIA+ e etc; enquanto o Bradesco foi

pioneiro “em oferecer um conjunto de ferramentas®® para garantir a acessibilidade e

% Ppor definigdo, as Instituigdes Financeiras (IF) sdo organizagdes, previstas em lei ou regulamento
legal, cujo objetivo refere-se ao gerenciamento de recursos capitais, proprios e/ou de terceiros, com
servicos que contemplam pessoas fisicas ou juridicas, de direitos publicos e/ou privados. (BANCO
CENTRAL DO BRASIL, Online, 2022).

2 Blog “Diversidade racial no Nubank: o que fazemos — e porque isso ainda é s6 o comego”.
Disponivel em:
https://blog.nubank.com.br/diversidade-racial-no-nubank-o-que-fazemos-e-por-que-isso-ainda-e-so-o-
comeco/

30 Bradesco. um banco inclusivo. Disponivel em:
https://banco.bradesco/htmi/classic/acessibilidade/index.shtm


https://banco.bradesco/html/classic/acessibilidade/index.shtm
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a autonomia de clientes com deficiéncia auditiva, fisica, visual e intelectual”
(BRADESCO, Online, 2022). Diante disto, faz-se necessaria a apresentacéo das
referenciadas instituicdes, com o intuito de observar suas particularidades e modos
de atuacdo, contudo, ressalta-se que as informacdes aqui apresentadas referem-se
ao conteudo disponibilizado nos canais institucionais, possuindo carater informativo
conforme o discurso da empresa.

O Bradesco foi fundado em 1943, em Marilia, no interior de Sdo Paulo, com o
nome Banco Brasileiro de Descontos (BRADESCO, 2022). Com o objetivo de
participar do desenvolvimento social e econbmico do pais, passou a atender
pequenos comerciantes e pessoas de posses modestas, contrariando os padroes
de instituigbes bancarias da época, que mantinham sua atengdo em grandes
proprietarios de terras. Mais adiante, em 1946, sua matriz é transferida para a
capital paulista, no centro da cidade. Em 1951, com oito anos de existéncia, o
Bradesco tornou-se o maior banco privado do Brasil. Posteriormente, em 1962, a
instituicdo adquiriu o primeiro computador da América Latina e implementou em
seus servigos 0 acesso a extratos diarios, algo inédito para a época. Em 1968, a
empresa implementou o cartdo de crédito, e mantém-se a frente em seu
pioneirismo. Por sua vez, na década de 70, o banco expandiu sua atuagdo no
segmento do crédito para o financiamento de automoveis, implementou a cobranga
automatica e passou a atender projetos agropecuarios. Em 1980 o Bradesco forma
o grupo Bradesco Seguros, com negdcios na previdéncia privada aberta e de
capitalizacdao (BRADESCO, 2022). Em seguida, sao implementadas maquinas
automaticas de emissao de cheques, de saques e recolhimento de depdsitos; ainda
em 1990, o Internet Banking tornou-se um dos canais de atendimento mais
importantes, com milhdes de usuarios cadastrados, acarretando na implementagao
do Mobile Banking Bradesco. Em sua trajetdria, o banco buscou expansao de seus
servigos, publicos e oportunidades de mercado, o que nos leva a atualidade. Como
apresentado pelo Grupo Bradesco (BRADESCO, 2022), seu modelo de atuagao
estd focado em atividades prioritarias nas principais areas do segmento financeiro,
constituindo-se de distintas empresas, sendo elas: Banco Bradesco, Bradesco Vida
e Previdéncia, Bradesco Saude, Bradesco Capitalizacdo S.A, Bradesco Auto/RE,
Bradesco Leasing, Bradesco Consorcio, Bradesco Financiamentos - Veiculos e

Consignados, Bradesco BBI S.A, Agora Investimentos, Bram Bradesco Asset
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Management S.A e Next Tecnologia e Servicos Digitais S.A. No entanto, as
atencOes estardo voltadas para o banco®!, em funcao do recorte desta pesquisa. O
banco Bradesco € um dos maiores grupos financeiros, a empresa “atende no Brasil
e no exterior a diversos perfis de publicos, pessoa fisica, empresas de todos os
portes e importantes sociedades e instituicbes nacionais e internacionais”
(BRADESCO, Online, 2022), oferecendo distintos produtos e servi¢os direcionados
ao publico.

Por outro lado, como apresentado no site do Nubank (2022), a fintech®*? Nu
Pagamentos, indica que o seu surgimento, em 2013, adveio da inquietacédo pela
busca por simplificar a vida financeira com o auxilio da tecnologia, através do seu
modelo de negécio focado no ambiente digital. Em 2014 a empresa langou seu
primeiro produto, um cartdo de crédito internacional com a bandeira Mastercard.
Mais adiante, em 2017, o Nubank langou seu programa de beneficios, o Nubank
Rewards, e a NuConta, que agora passou a ser chamada conta digital.
Posteriormente, em 2018 atingiu o status de startup unicornio®. Em 2019, passou a
oferecer empréstimo para alguns clientes e em junho de 2021 contava com 40
milhdées de clientes. Atualmente, a empresa esta presente em mais trés paises além
do Brasil, sendo eles México, Argentina e Coldmbia; e em territorio nacional possui
cerca 50 milhdes de pessoas usuarias dos servigos ofertados — sendo a quarta
instituicdo financeira mais valiosa da América Latina, ultrapassando instituicdes
tradicionais, como o Banco do Brasil. O Nubank atua no ambiente digital com
atendimento personalizado — desde a abertura de contas ao dia a dia do usuario do
aplicativo (neste caso, agéncia digital) aos demais servigos e produtos oferecidos,

como: cartado de crédito, débito, conta digital, empréstimo pessoal e etc.

3 Banco é a instituigdo financeira especializada em intermediar o dinheiro entre poupadores e
aqueles que precisam de empréstimos, além de custodiar (guardar) esse dinheiro. Ele providencia
servicos financeiros para os clientes (saques, empréstimos, investimentos, entre outros) [...] Os
bancos sdo supervisionados pelo Banco Central (BC), que trabalha para que as regras e regulacbes
do Sistema Financeiro Nacional (SFN) sejam seguidas por eles (BANCO CENTRAL DO BRASIL,
Online, 2022).

32 A palavra fintech é uma abreviagao para financial technology (tecnologia financeira, em portugués).
Ela é usada para se referir a startups ou empresas que desenvolvem produtos financeiros totalmente
digitais, nas quais o0 uso da tecnologia é o principal diferencial em relagao as empresas tradicionais
do setor (NUBANK, Online, 2022).

3 Startups unicérnio s&o as empresas de tecnologia privadas avaliadas em mais de um bilhdo de
ddlares antes de abrir seu capital em bolsas de valores, ou seja, antes de realizar o IPO (Initial Public
Offering) [...] A principal caracteristica de uma startup unicérnio é a inovagdo no mercado em que
pertence (ENOTAS, Online, 2022).


https://blog.nubank.com.br/o-que-e-startup/
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5.1.1 Open Banking e/ou Open Finance

Dentre os servigos ofertados pelas instituicbes Bradesco e Nubank,
destacamos o Open Banking ou Sistema Financeiro Aberto “uma iniciativa do Banco
Central do Brasil** que tem como principais objetivos trazer inovagéo ao sistema
financeiro” (BANCO CENTRAL, Online, 2022), assegurando e padronizando o
compartilhamento de dados e servicos entre diferentes instituicdes. Assim, “a
chegada do Open Banking deve trazer mais opgbdes de produtos e servigos
financeiros, com menos custos, além de mais transparéncia aos clientes finais, que
terdo mais autonomia sobre sua vida financeira” (InfoMoney, 2022). O Open
Banking atua como um conjunto de regras e tecnologias, e tem como principio
fundamental o consentimento do usuario, ou seja, do cliente e faz com que as
empresas compartilhem, obrigatoriamente, as informagdes com outra instituicao
assim como solicitado — seguindo as regras do Banco Central, as instituicbes
receptoras terdo o prazo de doze meses para acessar os dados, apos isso o cliente
devera renovar o consentimento. Na pratica, € como se o Open Banking permitisse
que o cliente construisse seu “préprio banco” (InfoMoney, 2022), isto ocorre em
funcdo da ampliacdo dos cenarios e ofertas competitivas entre as instituicoes.
Exemplificando®®: um cliente possui conta no banco A, logo a instituicdo detém seu
histérico de crédito — o que indica, por exemplo, se € um “bom pagador’ ou ndo —,
mas se este mesmo cliente pedir um empréstimo ao banco B sem possuir uma
conta aberta, ele tera dificuldade; isso ocorre porque o banco B ndo tem dados
suficientes para aferir a capacidade de pagamento da pessoa, 0 que torna uma

operacao arriscada e faz com que o banco B ndo conceda o crédito. Assim,

O Open Banking pretende reduzir essa barreira de entrada, democratizando
nao s6 os empréstimos, mas diversos tipos de produtos financeiros, para
que os bancos, fintechs, instituicbes de pagamentos, possam compartilhar
as informagdes entre eles e o cliente tenha o direito de escolher qual
instituicdo oferece as melhores condi¢cdes para cada servigo financeiro.
(InfoMoney, 2022)

3 0 Banco Central (BC) é o guardido dos valores do Brasil. O BC é uma autarquia de natureza
especial, criado pela Lei n° 4.595/1964 e com autonomia estabelecida pela Lei Complementar n°
179/2021. E tem como misséo “Garantir a estabilidade do poder de compra da moeda, zelar por um
sistema financeiro sélido, eficiente e competitivo, e fomentar o bem-estar econémico da sociedade”
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, Online, 2022).

% Exemplo adaptado da matéria “Open Banking: o que € e como funciona” do InfoMoney (2022).


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L4595.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/Lcp179.htm#:~:text=LEI%20COMPLEMENTAR%20N%C2%BA%20179%2C%20DE%2024%20DE%20FEVEREIRO%20DE%202021&text=Define%20os%20objetivos%20do%20Banco,31%20de%20dezembro%20de%201964
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/Lcp179.htm#:~:text=LEI%20COMPLEMENTAR%20N%C2%BA%20179%2C%20DE%2024%20DE%20FEVEREIRO%20DE%202021&text=Define%20os%20objetivos%20do%20Banco,31%20de%20dezembro%20de%201964
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Deve notar-se que este programa nao € exclusivo do Brasil, uma vez que o
Reino Unido foi pioneiro ao implantar um sistema semelhante em 2018, enquanto a
Australia implementou a primeira fase em julho de 2022. Além disso, a india deu
seus primeiros passos para a criagao de seu proprio sistema, e paises como
Estados Unidos, Canada e Russia estao analisando maneiras para implementa-lo
em seus sistemas financeiros. De modo geral, o objetivo da aplicagdo deste
conjunto de regras é promover concorréncia, eficiéncia e, ainda, oferecer novos
produtos para o consumidor final, contudo, cada pais pode adotar o sistema em
certo nivel e adapta-lo conforme a realidade particular de cada nacao
(INFOMONOEY, Online, 2022). No Brasil, é previsto o compartilhamento de dados
cadastrais como: dados pessoais (nome, CPF/CNPJ, telefone, endereco, etc.);
dados transacionais (informacdes sobre renda, faturamento no caso de empresas,
perfil de consumo, capacidade de compra, conta corrente, entre outros); e dados
sobre produtos e servigos que o cliente usa — informagdes sobre empréstimos
pessoais, financiamentos, etc — (INFOMONEY, 2022).

Uma das caracteristicas mais importantes do Open Banking € a reciprocidade
no compartilhamento de dados, de maneira que, as empresas que aderirem terao
direito a receber dados dos concorrentes, mas também devem compartilha-los,
quando os clientes permitirem. De acordo com o Banco Central, apenas instituicdes
regulamentadas pelo 6rgdo poderdo participar, mas algumas serdo obrigadas a
aderir ao novo sistema; instituicbes que tém porte acima de 1% do PIB (Produto
Interno Bruto) ou que tém relevéncia internacional devem aderir ao modelo. Entre
elas estdo: Banco do Brasil, BNDES, Bradesco, Caixa Econémica, Citibank, Credit
Suisse, Itau e Santander, enquanto instituicbes de pagamentos e fintechs, como
Mercado Pago, Nubank e PicPay, por exemplo, podem escolher participar ou nao
(SERASA, Online, 2022). O processo de liberagao ocorreu gradualmente durante o
ano de 2021.

Suas fases de implementagdo, como apresentado no site do Banco Central
(2022), foram realizadas durante o ano de 2021, e consideram a relacédo entre as
instituicbes e o consumidor final, de forma a educar ambas partes para seu devido
funcionamento, dividindo-se em: Fase 1 (inicio em 01/02/2021) — as instituigcdes
participantes passam a disponibilizar ao publico informag¢des padronizadas sobre
seus canais de atendimento e as caracteristicas de produtos e servigos tradicionais

oferecidos. Nesta fase, nenhum dado de cliente foi compartilhado; Fase 2 (inicio em
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13/08/2021) — Compartilhamento de dados cadastrais e transacionais sobre
servigos bancarios tradicionais (contas, crédito e pagamentos): a partir dessa fase,
os clientes puderam solicitar, dentre os prazos estipulados, o compartilhamento
entre instituicdes participantes de seus dados cadastrais, de informagdes sobre
transagdes em suas contas, cartdo de crédito e produtos de crédito contratados;
Fase 3 (inicio em 29/10/2021) — Inicio de transagdes de pagamento Pix por
iniciadores de transacédo de pagamento, com a entrada gradual dos demais arranjos
de pagamento: nessa fase, surge a possibilidade de compartilhamento dos servigos
de iniciacdo de transagdes de pagamento e de encaminhamento de proposta de
operacado de crédito; Fase 4 (inicio em 15/12/2021): Os clientes passaram a poder
compartilhar suas informagbdes de operagbes de cambio, investimentos, seguros,
previdéncia complementar aberta e contas-salario, e acessar informagdes sobre as
caracteristicas dos produtos e servigcos com essa natureza, disponiveis no mercado.

Ainda em maio de 2021, durante a primeira fase de implementagédo do novo
servigo, o Banco Central anunciou a substituicdo do modelo Open Banking para o
Open Finance, como uma expansao para a inclusdo de outras empresas além de
bancos e fintechs, como corretoras, companhias de cambio, fundos de previdéncia e
etc; assim como evidenciado através do Blog Nubank, na matéria “Open Banking ou
Open Finance? E a mesma coisa? O que vocé precisa saber”. Cabe ressaltar que
tal diferenciagdo € de profunda relevancia, visto que os produtos publicitarios
descritos, no presente trabalho, permeiam as diferentes fases de implementacao e
tratam do servico com ambas nomenclaturas.

Posto isto, posteriormente serado descritos materiais das referidas instituigdes,
sobretudo nos conteudos relacionados a servicos prestados, aqui representados
através do Open Banking e Open Finance. A escolha das pegas baseia-se na
pluralidade de linguagens utilizadas (audiovisual e texto) visando aferir quais as
adequacdes dos meios para o consumo de pessoas com deficiéncia sensorial. Os
materiais referem-se a materiais escritos como a matéria com o titulo “O que é o

Open Banking e como funciona?”*®, no blog do Nubank, e hotsite®” do Bradesco de

% A matéria do blog esta disponivel em: https://blog.nubank.com.br/o-que-e-open-banking/. Além
disso, foram feitos registros em print para caso ocorra alguma atualizago.

% Na tradugao literal do inglés, o termo significa “site quente”. O hotsite € concretamente um site, s6
que menor e com menos paginas, mas que tem um foco especifico em alguma campanha que a
empresa desenvolve. Essas ocasides podem ser desde datas especificas até langcamentos de
produtos ou servigos. (ROCKCONTENT, Online, 2018)



https://rockcontent.com/br/blog/checklist-lancamento-produto/
https://rockcontent.com/br/blog/checklist-lancamento-produto/
https://blog.nubank.com.br/o-que-e-open-banking/
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titulo “Open Banking Bradesco™®, e, também, videos disponibilizados nos canais do
Youtube das instituigdes, sendo eles: “Open Banking — ou Open Finance? Por que
vocé deveria saber o que é e como funciona | NuExplica™®, “Bradesco Explica: O

que é Open Finance e como funciona™®,

5.1.2 Descricao dos materiais publicitarios

Os conteudos, apresentados durante as entrevistas, referem-se a campanhas
de divulgacao sobre o novo servico ofertado, o Open Banking, por cada uma das
Instituicdbes Financeiras possuindo, ao mesmo tempo, um caracter promocional e
educacional, dentre as especificidades de cada marca, assim como apresentado a
seguir. Esta dualidade nas caracteristicas — neste caso, o0 promocional e
educacional — que compdem os produtos publicitarios, expressam a articulagcao
conjunta entre a publicidade e a propaganda, demonstrando a importancia da

discussao acerca da Comunicacgao Publicitaria.

5.1.1.1 Open Banking no blog Nubank

Criado em 17 de abril de 2019, atualizado em 16 de Novembro de 2022, por
Paula Rothman, Content Lead no Nubank, o blog “O que é o Open Banking e como
funciona?” € um dos textos disponiveis no site da fintech. Em seu menu superior o
blog apresenta as guias: “Nubank”, “Produtos”, “Seu dinheiro”, “Investimentos”,
“Cripto”, “Empreendedor”, “Seguranca digital’, “Web Stories”, uma lupa para
pesquisa e o0 botdo “Quero ser Nubank”. Além disso, possui navegacao rapida
através de uma espécie de menu lateral que permite clicar em topicos da matéria:
‘O que € o Open Finance na pratica?”, “O que sédo as APIls do Open Finance?”,
“Open Finance vale a pena?”, “E seguro usar o Open Finance?” e “Qual o impacto
do Open Finance no mercado financeiro?”, que sédo os subtitulos do conteudo em
texto. Com seu fundo intercalado entre as cores preto e branco,o titulo aparece na
cor roxa, o texto em branco e cinza (também intercalados, de modo a dar contraste),

e as palavras em destaque sdo na cor roxa. O texto possui carater informativo,

38

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ZRq9j-Sb368
40 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=eHvVZfAZH4M



https://www.youtube.com/watch?v=eHvVZfAZH4M
https://www.youtube.com/watch?v=ZRq9j-Sb368

53

explicando desde a etimologia da palavra “Open Finance” até o seu funcionamento,
fases de implementacdo e desenvolvimento, incluindo sua mudanca de
nomenclatura para Open Finance. Trata-se de um texto extenso, que divide-se em
topicos ao decorrer de sua leitura e escrita. Além disso, possui a inser¢ao de
imagens e hiperlinks (internos e externos) para aumentar a autoridade do texto,

trazendo fontes que confirmam a informagéo dada.

Figura 4 - Blog Nubank

Seu ; s Seguranca Web Quero Ser
nu Nubank  Produtos  pitt .o Investimentos ~ Cripto  Empreender Digltal Storles Jo]

® in f ¥

Entenda porque o Open Banking (também chamado de Open
Finance) pode trazer mais autonomia para os clientes e aumentar a
oferta de produtos e servigos.

Criado em 17 abr 19 Atualizado em 13 jun 22

Fonte: Site Nubank (2022)

Além disso, ocorre o direcionamento para o video “Entendendo o Open
Banking | NuExplica” e para a newsletter em audio Semanada episodio 13, o qual
trata sobre o tema. Um conteudo relacionado a educacgao financeira, direcionado ao
publico que consome o blog do Nubank, assim, mantém sua estética e modo de
escrita. Veiculado no site do Nubank, na aba vinculada a “Dicionario financeiro”,
possui um fundo branco, letras na cor cinza e palavras em destaque em roxo; além
disso, o artigo possui avaliagado 4.14 (em cinco possiveis) e comentarios positivos
dos leitores.

Cabe dizer que o site ndo possui recursos assistivos de forma nativa.
Contudo, dado o seu contraste e organizagao da estrutura dos textos, é facilmente

traduzido pelos leitores de tela e nao distorce apesar dos zooms. Também nao ha
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recurso para traducdo em LIBRAS. Ficando a encargo dos usuarios as adaptacdes

para consumo.

5.1.1.2 Nu EXxplica

Veiculado no dia 21 de julho de 2021 através do canal Nubank, no Youtube, o
video “Entendendo o Open Banking | NuExplica” possui 3 minutos e 38 segundos de
duracdo. O NuExplica diz respeito a uma playlist com videos relacionados a
educacado financeira, explicando servigos, produtos e termos de forma
descomplicada, o video em questdo refere-se a um audiovisual que descreve e
apresenta o Open Banking, através de elementos ilustrados e animados. Dividido
em trés partes: Introdugéo (00:00 - 00:24), Parte 1 - O que € o Open Banking ou
Open Finance? (00:24 - 01:43), Parte 2 - Como funciona o Open Banking? (01:43 -
2:48) e Parte 3 - Resumindo o Open Banking (2:48 - 03:38).

Figura 5 - Capitulos do video NuExplica

Sel0-9) .-

0:24 1:43 2:48

Capitulos

®pen
Banking
0:00

Introdugédo Parte 1: 0 que € open Parte 2: Como Parte 3: Resumindo o
banking ou open... funciona o open... open banking

Fonte: Canal do YouTube do Nubank (2021)

Através de uma locucdo feminina, a narrativa acompanha elementos nas
cores amarela, roxa e cinza, e imagens ilustradas que sao intercalados conforme o
que é indicado na fala; apesar de seu fundo de cor predominante intercalado em:
roxo, cinza e preto. Os elementos sdo complementares ao que é falado em audio,

como reforgo visual e fixagcdo da mensagem.
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Figura 6 - Frame do video NuExplica

elas terdo que oferecer mais produtos:[?
e condigdes melhores.

> URLISTZ6 / 3:37 - Parte 1: O que € open banking ou open finance? > 9

Fonte: Canal do YouTube do Nubank (2021)

Possui um tom informativo e educativo, seu conteudo expressa a trajetdria,
vantagens e exemplifica a respeito do novo sistema. Além disso, possui legenda
oculta/automatica, ferramenta disponibilizada pela plataforma Youtube. Com 40 mil
likes e 1146 comentarios, cabe dizer que este video foi o primeiro a ser langado pela
instituicdo com relagdo ao tema, visto que posteriormente foram veiculados outros

conteudos relacionados.

5.1.1.3 Hotsite: Open Finance Bradesco

A fim de apresentar o Open Finance do Bradesco a instituicdo criou um
hotsite de pagina unica, com visual moderno e dindmico; além de ser responsivo e
de facil navegacédo. O conteudo divide-se em secbes com textos reduzidos em
poucas linhas, também possui icones, imagens e recomendacéo de videos e outros

conteudos da empresa que abordam o tema.
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Figura 7 - Homepage do hotsite Bradesco

OPEN

FINANCE . _
BRADESCO® '°“.ﬂ [

S

Muito alémidos servigos
bancérios

Quero participar ()

Fonte: Hotsite Bradesco (2022)

Em seu menu superior, o hotsite apresenta: “O que €é”, “Como funciona”,
“Vantagens”, “Segurancga”, “Fases”, “Desenvolvedores”, “Duvidas”; que sao os
topicos desenvolvidos durante o texto, e o botdo “Acessibilidade” que contém os
recursos assistivos para a navegacao, sendo eles: alto contraste, WebLibras,
destacar foco da navegacao, sobre acessibilidade e o SAC (Servigo de Atendimento
ao Cliente) - Atendimento em Libras. Contudo, vale evidenciar que o recurso
“WebLibras” conta com um avatar para a traducédo dos textos clicaveis e possui
traducao literal e datilografada, sem demonstrar ou expressar emogdes. Em sintese,
o conteudo detém de um discurso comercial, revelando o Open Banking como um

sistema financeiro gratuito que da mais autonomia para o usuario.
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Figura 8 - Aba “O que €” do hotsite Bradesco

Para vocé

O OPEN FINANCE

0 Open Banking ou Open Finance é um sistema financeiro
gratuito que te dd ainda mais autonomia pra gerenciar suas
finangas.

Ao compartilhar seus dados, vocé vai poder consultar suas
informacoes financeiras - de todas as instituicbes participantes —
‘em um s6 lugar, além de aproveitar produtos e servicos com
condicGes melhores.

Para sua empresa
Cadastre-se agora e comece a fazer parte dessa

transformagao com a gente.

Quero participar

Fonte: Hotsite Bradesco (2022)

Além disso, oferece o servico com a garantia e confiabilidade do Bradesco,

em um discurso persuasivo.

Figura 9 - Aba “Seguranga” do hotsite Bradesco

Vantagens

SEGURANCA GARANTIDA
NO BRADESCO

com qual instituig3o.

Quero participar ©)

Fonte: Hotsite Bradesco (2022)

Ao falar sobre o novo sistema financeiro, o Bradesco evidenciou, através de

uma linha temporal, como surgiu e suas fases de implementagdo no Brasil,
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respondendo a tudo que se propdée no Menu principal, retomando os principais

aspectos e solucionando as principais e provaveis duvidas, ao final da pagina.

Figura 10 - Aba “Duvidas” do hotsite Bradesco

FICOU ALGUMA DUVIDA?

Confira as perguntas mais frequentes

1- 0 que & Open Finance?
2 - Quem pode aproveitar o Open Finance?

3 - Quais 530 os beneficios do Open Finance para o cliente e para as
instituicdes?

4 - Quais instituicdes participam do Open Finance?

5 - Quais informagdes serdo compartilhadas?

Quero participar &)

Fonte: Hotsite Bradesco (2022)

Cabe ressaltar que os prints, aqui apresentados, referem-se ao hotsite no
periodo de execucgado das entrevistas, visto que 0 mesmo recebeu alteragbes em

seu layout e visual com a chegada do ano de 2023.

5.1.1.4 Bradesco Explica

Veiculado em 27 de julho de 2021, através do canal do Bradesco, no
Youtube, o video “Bradesco Explica: O que é Open Finance e como funciona” possui
trés minutos e seis segundos de duragao. O “Bradesco Explica” diz respeito a uma
playlist com videos que explicam produtos e servicos de forma descomplicada,
neste caso em especifico fala sobre o Open Finance, novo sistema financeiro. O
video é apresentado pelo Professor Maury, diretor de contetido, da Rede Geek*' —

um hub de conteudo em videos e podcasts.

41 Rede Geek. Disponivel em: https://redegeek.com.br/sobre/
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Figura 11 - Frame do video Bradesco Explica

Imagine um cenario onde vocé tem

Sem audio (m)

total controle sobre a sua vida financeira. & %“ -
P

h.,
ﬂ

P Pl o [ oo02/306 @ B = O

Fonte: Canal no YouTube do Bradesco (2021)

Com apenas um cenario, o Professor Maury permanece sentado e
centralizado durante todo o video, que possui um fundo na cor preta. As marcas do
Bradesco estdo posicionadas no canto superior da tela, na esquerda e direita,
respectivamente. Além disso, o video conta com a tradugao em LIBRAS feita por um
intérprete, localizado no canto inferior direito; também possui legenda automatica,
disponibilizada pela ferramenta YouTube. Durante o video, alguns elementos
aparecem na tela, como forma de complementar o que é falado, contudo, sao
icones utilizados para apoio visual e fixagdo de mensagem,sem acrescentar nova

informagéo ao que é falado. O video possui cerca de 1.500 likes e 51 comentarios.

5.2 Recrutamento e entrevista em profundidade

De inicio, optamos pela criagdo de um formulario digital, visando um maior
alcance geografico. Para estrutura-lo, optou-se pela plataforma Google Forms uma
vez que “os softwares de acessibilidade apresentaram compatibilidade com a
ferramenta Formuldrios do Google” (SILVA; MOL, SANTANA, s.d., p. 233). O

formulario, organizado em sec¢des*?, possuia filtros em suas questdes, de modo que

42 Apresentadas na sec¢do 3.1.
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os respondentes que chegavam até a ultima questdo e preencheram seu nome e
contato estavam aptos para o agendamento da entrevista. As questbes foram
anunciadas em texto e com traducdo em LIBRAS, inicialmente feito com o auxilio do
tradutor virtual Hugo, da Handtalk®*, e posteriormente sendo ajustado com a
participagdo do intérprete Victor Eduardo, bolsista e Intérprete de LIBRAS da
UNIPAMPA campus S&o Borja. O formulario foi veiculado através das midias
sociais.

O questionario foi enviado para diferentes pessoas através do Instagram,
Twitter, WhatsApp e LinkedIn, que possuiam a combinagcdo de emojis (constatados
como meio de identificagdo e pertencimento da comunidade de pessoas com
deficiéncia) em seus nicknames*, seus nomes e “sugestdes” do algoritmos a partir
de paginas, grupos e outros perfis pesquisados anteriormente (como evidenciado no
Quadro 1). Além disso, o formulario (junto ao enunciado) foi postado em grupos do

Facebook e encaminhado para seus respectivos administradores.

Tabela 1 - Mecanismos de busca

Mecanismos de busca
Palavras-Chave Rede Social
¥V (orelha com aparelho auditivo) Twitter
¥ (orelha com aparelho auditivo) Instagram
, " 1 (bengala ou personagem com Twitter
bengala)
,* 1 (bengala ou personagem com Instagram
bengala)
Palavra-chave: Surdas (0s) Twitter
Palavra-chave: Cegas (0s) Twitter
Palavra-chave: Surdas (0s) Instagram
Palavra-chave: Cegas (0s) Instagram
Palavra-chave: Surdas (0s) Grupos no Facebook

43 Plataforma de tradug&o automatica para Lingua de Sinais. Conhega em:
https://www.handtalk.me/br/sobre/
4 Em tradug3o livre: apelido. Utilizado, principalmente, em redes sociais.
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Palavra-chave: Cegas (0s) Grupos no Facebook
Palavra-chave: Surdas (0s) LinkedIn
Palavra-chave: Cegas (0s) LinkedIn
Palavra-chave: Surdas (os) + Estado Instagram
Palavra-chave: #PCD Twitter
Palavra-chave: #PCD Instagram
Palavra-chave: #PCD LinkedIn
Recomendacdes por perfil Todas as redes sociais citadas
Empresas, ONG’s, Grupos de LinkedIn e Instagram
Pesquisas e Cursos relacionados ao
tema

Fonte: autoria da autora (2022)

O formulario ficou aberto para respostas entre os dias 09/09/2022 e
03/12/2022. Ao todo, obteve-se 25 respostas. Destes, todos aceitaram participar da
pesquisa; quatro ndo aceitaram ser filmados (ndo avangando no formulario); 17
pessoas confirmaram ser pessoas com deficiéncia sensorial. Destes, sete pessoas
com deficiéncia visual, sete pessoas com deficiéncia auditiva e trés respostas em
branco — por ser um critério de exclusao, pessoas que responderam como “nao”
tiveram seus formularios encerrados apos a secdo. Dos respondentes, quatro
pessoas responderam ter entre 18 e 23 anos, sete respostas foram correspondentes
entre 24 e 29 anos, trés respostas de pessoas entre 30 e 35 anos e, por fim, trés
respostas de pessoas acima de 35 anos. Com o total de nove mulheres cis, cinco
homens cis, um homem trans e duas pessoas nao binarias. No que diz respeito a
regido e localidade, onze pessoas sdo da regido sudeste, quatro pessoas da regiao
sul, uma pessoa do nordeste e uma pessoa da regido centro-oeste. Com relagao a
escolaridade, doze pessoas possuem ensino superior completo e as outras cinco, o
ensino superior incompleto. Dentre os respondentes, onze pessoas possuem
vinculo com instituicdes financeiras e as outras seis n&o, por tratar-se de um critério
de exclusao apenas onze pessoas concluiram o formulario, respondendo forma para
contato e seus nomes — destes, oito ndo conheciam o servico Open Banking ou

Open Finance, sete ja conheciam e duas nao tinham certeza.
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A partir dos dados coletados, foram contatados por conveniéncia e
disponibilidade, sete (07) participantes, pois trata-se de uma entrevista em
profundidade, de cunho qualitativo, e “esse tipo de entrevista procura intensidade
nas respostas, ndao-quantificacdo ou representacao estatistica” (DUARTE, 2005, p.
62) pois busca identificar diferentes maneiras de perceber e descrever fenbmenos,
ou, ainda, o tema abordado a partir de uma amostra e ndo sua totalidade.

Os critérios para entrar em contato com essas pessoas referiam-se a: possuir
ao menos o0 ensino médio completo, pessoas com deficiéncia auditiva ou visual
(neste caso, priorizou-se por perfis com deficiéncias e graus diversos), com algum
vinculo com instituicbes financeiras. Cabe destacar que o periodo de recrutamento
precisou ser estendido em funcao da dificuldade em acessar as PcDs, em especial
as pessoas com deficiéncia auditiva ou surdez, diante a situagcao fez-se necessario
a flexibilizacdo e modificacdo do critério de exclusao relacionado a faixa etaria, que
antes era “entre 18 e 29 anos” passando a ser “acima de 18 anos”; a fim de
contemplar as pessoas que se dispuseram a participar da pesquisa. Apesar do
numero expressivo de adesao em respostas ocorreram algumas desisténcias de
participacdo ao longo do processo. Também notou-se o baixo envolvimento de
pessoas com deficiéncia auditiva e surdez, com grande margem de abandono de
respostas. Mesmo assim, percebeu-se, ao final da coleta, dados consistentes para
reflexdo e analise desta pesquisa.

A negociagdo com os participantes para horario e data de realizagao dos
encontros ocorreu a partir dos meios de contato fornecidos pelos interessados e
respondentes do formulario. Além disso, durante o recrutamento foi disponibilizado
um termo de consentimento*® que assegura aos entrevistados o uso do material
coletado apenas pela entrevistadora. Dadas as particularidades dos entrevistados,
nem todos puderam assinar o termo de consentimento, contudo, todos realizaram a
confirmacgéo e autorizagdo por video. As entrevistas foram gravadas e realizadas
por meio da plataforma Google Meet, a partir da conta de e-mail institucional
oferecida pela Universidade Federal do Pampa a comunidade académica, que
permite - dentre suas funcionalidades - que sejam feitas gravagdes*® das chamadas

de video. Retomando aspectos do termos de consentimento, os entrevistados foram

4 O termo de consentimento esta disponivel no Apéndice Ill.
46 Se necessario, a banca podera solicitar acesso aos contetildos armazenados pela autora, ressalva
as orientacoes do CEP.
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informados, no inicio da conversa, de que o procedimento seria gravado para a
realizacado de transcrigcdes e analises posteriores, em razdo do carater cientifico da
conversa e que seus nomes e identidades seriam mantidos em sigilo na elaboragao
da analise do estudo. Os encontros tiveram em média uma hora de duragao e
quantidade variavel de 9 a 13 paginas transcritas*’ cada, totalizando 77 no total.

As entrevistas foram realizadas em uma unica sessdo, sem que fossem
necessarias interrupgdes, e foram adaptadas conforme as particularidades de cada
individuo. Sendo assim, ocorreu a participagcao de Intérprete de Libras, concedido
pela UNIPAMPA, em uma entrevista; a utilizacdo do recurso de legendas
automaticas, geradas simultaneamente no proprio Google Meet, e do chat para
envio das perguntas em uma entrevista. Devido as especificidades de suas
deficiéncias, no caso deficiéncia visual e cegueira bilateral, foram realizadas
descri¢des dos produtos publicitarios em duas entrevistas; a descricdo dos materiais
apresentados so foi realizada apds sua veiculagdo, visando nao contaminar a
experiéncia dos entrevistados. Além disso, o0s links dos produtos foram
encaminhados para que os entrevistados, que demonstraram interesse, pudessem
descrever sua experiéncia de navegacao utilizando os softwares de acessibilidade e
leitores de tela. As demais adaptacdes foram feitas pelos proprios entrevistados em
suas maquinas, dispositivos e acessorios.

Todos os encontros tiveram um clima descontraido, para que os entrevistados
se sentissem a vontade para descreverem suas percepg¢des sobre os materiais
apresentados e suas vivéncias enquanto pessoas com deficiéncia. O
comportamento assumido pela entrevistadora buscou permitir que os respondentes
contassem suas experiéncias de consumo, interesses pessoais, vivéncias pessoais
e em comunidade e as interpretagdes dos materiais e seu conteudo. Além disso,
mesmo com a utilizagdo do roteiro semi-estruturado, em alguns momentos foram
feitos questionamentos que nao estavam previstos mas que, naquele momento,
foram necessarios para explorar determinados detalhes ou informacdes transversais
, incluindo perguntas com relacdo a experiéncia ao responder o formulario de

recrutamento.

47 Os materiais descritos estdo salvos no Drive da pesquisadora, e, caso seja necessario, podem ser
disponibilizados a banca para eventuais conferéncias, respeitado o sigilo recomendado pela
Comissao de Etica em Pesquisa (CEP).
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5.2.1 Perfil dos entrevistados

Em uma tentativa de ampliar a percepcao das respostas, buscou-se pela
diversificagdo nos perfis dos entrevistados. Em decorréncia da dependéncia das
respostas e interesse dos respondentes do formulario de recrutamento, e
posteriormente dos entrevistados, essa diversificacdo foi feita considerando as
limitagbes e possibilidades existentes no contexto. O que, em outras palavras,
significa que foram entrevistas as pessoas que: a) informaram seus contatos no
questionario; b) aceitaram participar da entrevista quando contatadas; c) estavam
disponiveis para a realizagdo da conversa no dia e hora agendados e d)
correspondiam aos requisitos de interesse, ou seja: pessoas com deficiéncia
sensorial, com pelo menos o ensino médio completo, acima de 18 anos, com
vinculo a alguma instituicdo financeira. Além disso, foram escolhidas pessoas que
conheciam ou n&o o servigo, a fim de ampliar as perspectivas e possibilidades de

respostas, ao interagir com os materiais apresentados.

Tabela 2 - Relagao dos entrevistados

Deficiéncia | Género |ldade | Escolaridade | Estado | Possui | Conhece
de vinculo | o Open
origem | com IF? | Finance?
Leticia | Baixa visdo | Feminino 31 Superior Minas Sim Sim
anos completo Gerais
Laura | Deficiéncia | Feminino 25 Superior Minas Sim Nao
visual anos completo Gerais
Gael Deficiéncia | Masculino [ 23 Superior Sao Sim Sim
auditiva anos completo Paulo
parcial
Saulo | Cegueira Masculino | 29 Superior Rio de Sim Sim
bilateral anos incompleto | Janeiro
Lilian | Surdez Feminino 40 Superior Rio Sim Nao
anos completo Grande
do Sul
Arlete | Deficiéncia | Feminino 70 Superior Rio Sim Sim
auditiva anos completo Grande
do Sul
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Pedro | Baixa visdo | Masculino | 40 Superior Rio Sim Sim
anos completo Grande
do Sul

Autoria da autora (2022)

Como garantia do sigilo da identidade dos entrevistados, conforme as
recomendacdes do Comité de Etica, elas(es) serdo nomeadas(os) de forma ficticia.
Os pseudénimos foram organizados de forma que a ultima silaba ténica dos nomes
passaram a ser as primeiras; com excecao de Gael, por ser inviavel manteve-se,

apenas, a primeira letra de seu nome.
5.2.1.1 Entrevistada 1, Leticia

Leticia € uma pessoa com baixa visao, “desde crianca eu tenho deficiéncia
visual. Tive uma piora em 2020 da visdo, por causa de um descolamento de retina’,
relatou. Com 31 anos de idade, é casada e mora em Belo Horizonte. Sua graduagao
€ na area de Design, e por isso costuma brincar dizendo “gente, eu sou deficiente
visual mas sou designer”; atualmente esta cursando MBA de Gestao de Projetos na
USP, mas comentou preferir por cursos de curta duragao “eu sou aquela pessoa que
faz bootcamp, faz um monte de coisa, um monte de curso, um monte de
certificados. Eu gosto de coisa rapida, de curso de trés meses”. Neste momento,
Leticia trabalha como UX Researcher® com foco em acessibilidade em uma
plataforma de ensino a distancia. Além disso, é streamer” de jogos digitais e
através de suas redes sociais e lives®® na plataforma Twitch faz reviews e
comentarios sobre acessibilidade nos jogos e suas experiéncias de jogabilidade.

A divulgacdo de seu conteudo acontece através do Tiktok e Instagram, mas
principalmente no Instagram. “Eu divulgo se eu consigo jogar, eu jogo, as vezes
divulgo como fago certas coisas, as pessoas ficam com curiosidade. Eu tenho
também. Eu mostro minhas adaptacdes “pra” desenhar, minhas adaptagbes “pra”
Jjogar, adaptagdes ‘pra” cozinhar. Ai eu mostro minha vida no Instagram”. Também
participa de diversos grupos nas redes sociais, ‘participo de grupos gerais de

pessoas com deficiéncia visual, grupos de corrida, grupo de tudo”. Fora das telas

48 Em tradugao livre significa experiéncia do usuario.

4 O streamer é um criador de conteudo digital que faz gravagbes ou transmissées ao vivo de
qualquer tipo de conteudo e publica na internet. O termo vem de outra palavra em inglés, o
“streaming” (REMESSA, Online, 2022)

%0 Em tradugao livre: transmissdes de video ao vivo.
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£

Leticia comentou ndo sentir-se confortavel para sair sem ser acompanhada, ‘“eu
uso bengala verde, eu ndo saio muito de casa, porque realmente sair de casa nao
é nada acessivel, entdo sempre quando eu saio, eu saio com meu marido e, assim,
eu evito sair sozinha. Infelizmente é bem complicado sair sozinha por causa da ndo
acessibilidade. Mas em casa, dentro da minha casa, eu consigo fazer de tudo.
Consumo entretenimento, jogos, consigo me adaptar bastante porque eu “adapto”
bastante as coisas ‘pra” fazer. Tudo é adaptado, o monitor é adaptado, tudo é

adaptado.”

5.2.1.2 Entrevistada 2, Laura

Laura € uma pessoa com deficiéncia visual e comenta que “eu ja nasci com a
deficiéncia e eu tinha um residuo visual um pouco maior até meus 22 anos, mas nos
ultimos trés anos eu perdi muito desse residuo e hoje eu enxergo praticamente luz,
tenho uma nogdo “bem bem” pouca de luz”, comentou. Com 25 anos de idade, mora
com seus pais em Minas Gerais, na pequena cidade de Coronel Fabriciano.
Formou-se no inicio de 2022 em Psicologia. Laura descreveu sua rotina na
Universidade como algo tranquilo, e contou sobre algumas dificuldades anteriores,
ainda na escola: "eu usava um pouco do meu residuo visual para ter acesso ao
computador, o celular mesmo eu usava o basico, assim, sO para ligagées. E na
escola eu tinha uma acompanhante que anotava as coisas do quadro ‘pra” mim. Eu
chequei a fazer aula de braille, eu sei braille, mas ndo usava, assim, eu nunca
acostumei; eu ainda preferia, quando possivel usar meu residuo visual para a
escrita, a matematica. Mas assim, sempre me cansou muito porque era um esforgo
que eu precisava fazer. Nao tinha o6culos, nao tinha lupa que ajudasse. Entao
quando eu conheci os leitores de tela eu tive mais acesso, para estudo mesmo;
acesso a livros, a conseguir escrever mais, quanto ‘pra” midias, né, redes sociais.
Mais acesso a streamings mesmo de filmes e séries, né. Entdo melhorou bastante”.
Ela ainda comentou a facilidade e mudangas que ocorrem apos seu contato com
leitores de tela, também contou que esse contato aconteceu através de um grupo de
amigos que fez na internet: “eu tenho um grupo de amigos, que foi através deles
que eu aprendi a mexer nos leitores de tela, principalmente no computador, porque
eu ndo tinha experiéncia nenhuma, e conhecer eles mudou completamente. Porque

eram pessoas muito mais independentes do que eu, entao me ajudou bastante
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a criar a minha independéncia também, o meu senso de pessoa com
deficiéncia’”. Em sua rotina, tem o habito de utilizar as redes sociais; “mais o Twitter,
porque é uma rede que ndo é focada em video e foto, basicamente (comentou
enquanto deu risada). O pessoal escreve mais, entdao eu tenho acesso ao
conteudo e eu sinto também, talvez por isso, por mais pessoas pensarem
igual a cobranca por acessibilidade la é maior. Eu sinto que tem mais pessoas
que descrevem imagens, que descrevem os videos, que postam. Entdo é o que eu

mais acesso. E o WhatsApp.”

5.2.1.3 Entrevistado 3, Gael

Gael é uma pessoa com deficiéncia auditiva parcial, “eu tenho um implante
que é implantado na cabeca. SO que eu escuto pelo implante e ndo pelo ouvido”.
Com 23 anos de idade, mora com sua familia em Osasco, zona oeste de Sao Paulo.
Durante sua graduacao, foi estagiario de midias sociais na Prefeitura de Osasco;
também atuou como freelancer editando videos para influencers LGBT’s, mulheres
trans, homens gays, n&o binaries e etc. Formou-se em Relagbes Publicas, e hoje
ocupa o cargo de Assistente Operacional, “eu atuo na parte de captagéo, VR®', VT°%;
toda parte administrativa do time de campo da Motorola. Todo aquele pessoal que
ficam nas lojas, desde a venda de aparelhos a execugao de display, layout. Tudo da
Motorola eu “ambiento” com o pessoal’. Ainda sobre suas experiéncias
profissionais, Gael contou “trabalhei também durante um ano e seis meses numa
agéncia de trade marketing, que foi onde eu sai porque precisava de um tempo. Eu
sofri bastante preconceito durante esses um ano e seis meses. A minha
deficiéncia era sempre colocada como um empecilho para eles; como se eu
sempre precisasse melhorar alguma coisa”, apesar de tudo, suas primeiras
experiéncias profissionais o motivaram a atuar como militante nas causas PCD e
LGBTQIAP+, “durante muito tempo eu achei que eu nunca seria bem acolhido e
hoje “tamo ai”, trabalhando para ver se a gente consegue mais Pessoas com

Deficiéncia dentro da equipe”.

5! Vale refeigéo.
%2 Vale transporte.
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5.2.1.4 Entrevistado 4, Saulo

Saulo é uma pessoa com cegueira bilateral, “ndo enxergo dos dois olhos. Eu
tenho glaucoma congénito, o que significa que esse glaucoma nasceu comigo. Mas
eu enxerguei até os cinco anos, apesar de ter nascido com glaucoma eu fiz uma
cirurgia com seis meses, ai eu fui baixa visdo, que ndo é enxergar totalmente, até os
cinco. Ai depois com cinco eu perdi de novo. Mas eu ainda tenho memoria visual,
bastante, da minha infancia’. Com 29 anos de idade, é do Rio de Janeiro. E
graduando em Direito na UERJ (Universidade Estadual do Rio de Janeiro),
atualmente busca por recolocagao profissional. Com relacdo a sua experiéncia na
Universidade, contou “é cada um por si. A gente tem que dar um jeito.
Normalmente o que eu fago € a utilizagdo de materiais digitais como ebook,
audiobook ou qualquer livro digital que eu consiga”, também relatou sua dificuldade
em encontrar alguns textos especificos, entdo costuma comprar os livros impressos
e pedir auxilio para alguém fazer a leitura. Desde 2020, busca reduzir seu consumo
nas redes sociais, mas ainda fazem parte de sua rotina, “eu ndo uso o Instagram,
porque néo acho ele acessivel, porque é muita imagem, mas eu tenho Instagram e
as vezes posto uma coisa ou outra, mas eu uso muito mais o Facebook, o Youtube
e o WhatsApp”, comentou; isso tudo através de seu dispositivo celular, contou: “eu
utilizo através do telefone, eu uso Iphone, e a Apple é uma das empresas que tem a
melhor tecnologia assistiva, na minha opinido. Principalmente para pessoa cega.
Mas nao so6, eles tem varios recursos para pessoas cegas, surdas, com
mobilidade reduzida, que é nativo do préprio aparelho deles; pode ser o Mac, o
Iphone ou o Ipad, qualquer um, até o reloégio, o Apple Watch também tem
acessibilidade. E s6 ativar e eu consigo utilizar de uma forma normal’. Quando
questionado sobre a participacédo de sua familia em sua rotina, Saulo descreveu: ‘na
verdade, se eu sou o que eu sou hoje é gragcas a minha familia, por
acreditarem, por me darem espa¢o, autonomia e nao me limitarem como

pessoa com deficiéncia”.

5.2.1.5 Entrevistada 5, Lilian

Lilian € uma mulher surda e tem 40 anos de idade. Mora na cidade Treze de

Maio junto com sua familia. Além disso, € docente em uma Universidade publica, na
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cidade de Sao Borja, no interior do Rio Grande do Sul. Em seu dia-a-dia, Lilian
descreveu ter se acostumado a fazer adapta¢des para conseguir se comunicar e ter
acesso a servigos, “eu ja tenho experiéncia de vida. Ja passou bastante tempo. Em
alguns lugares publicos: bancos, lojas, justica; tudo isso, todos esses lugares.. ndo
tem comunicagdo. Nenhum deles conhece LIBRAS. As pessoas tomam susto
quando se deparam comigo porque ndo sabem se comunicar. Eu ja sei resolver, né?
Tenho bastante experiéncia nisso. Por exemplo, eu vou numa loja, no atendimento,
o vendedor vem, “olha, sou surda” e ele toma um impacto, toma um susto, ele ndo
sabe se comunicar; quando eu percebo isso, que ele ndo tem seguranga, eu chamo
outro, outra pessoa. Eles perguntam ‘precisa do que? precisa de ajuda”, ah, me vé
um papel ai, que dai eu vou escrevendo e ai vai se entendendo, vamos dialogando
nesse sentido”, relatou. “Vai passando o tempo, agora, eu ja tenho percebido que
alguns lugares conseguem ja ter alguma comunicagcdo em LIBRAS, porque tem se
divulgado mais a informagéo, tem se passado na televisdo entrevistas, tem se
comunicado mais na midia, entdo tem se popularizado mais o uso da LIBRAS. Ja se
conhece, os surdos ja sabem, ta comegando se falar mais, a ter um aceite maior,
nesse sentido, de uma comunicagcdo em LIBRAS”, comentou. Com relagao as redes
sociais, Lilian disse que sem o recurso de legendas ou intérpretes de LIBRAS nao
consegue compreender o conteudo, isso faz com que ndo tenha tanto interesse em

utilizar o Instagram, em sua rotina prefere utilizar o Facebook e o WhatsApp.

5.2.1.6 Entrevistada 6, Arlete

Arlete € uma pessoa com deficiéncia auditiva. Com 70 anos de idade, mora
sozinha em S&o Leopoldo, na Grande Porto Alegre, no Rio Grande do Sul. Em
2017, formou-se como bacharel em Servico Social em uma Universidade publica,
em Sao Borja. “Hoje estou aposentada, ndo cheguei a exercer a profissGdo mas
estou agora num processo de contratagdo no Centro do Idoso aqui em S&o
Leopoldo”, contou. Quando questionado sobre sua rotina, Arlete descreveu: ‘na
minha rotina vou comegar por casa, gosto de dormir sem hora para acordar. Meu
corpo pede para eu dormir um pouco mais, eu durmo mais. Gosto de participar de
grupos, participo de um grupo da melhor idade na Escola CCEI Talitha Kum. Um
grupo muito legal, todas as quartas-feiras de tarde. Té participando, terca-feira a

noite, de um grupo de estudos da doutrina espirita, aqui da feitoria também. Num



70

grupo muito bom. E moro sozinha, administro tudo sozinha. Gosto de ser
independente, detesto pedir ajuda (enfatizou). Sou muito orgulhosa nesse sentido, a
independéncia e autonomia & muito importante. Gosto de um bom chimarréo,
procuro uma alimentagdo saudavel”. Com relagéo a redes sociais, utiliza o e-mail,
Facebook e WhatsApp. Participa de grupos da melhor idade e também de um grupo

de danca da Feitoria.

5.2.1.7 Entrevistado 7, Pedro

Pedro € uma pessoa com baixa visdo. Com 40 anos de idade, mora sozinho
em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, e tem pouco contato com sua familia.
“Tenho graduacdo em historia, sou mestre e doutor em educagéo pela Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. Tenho Doutorado-sanduiche pela Universidade
Auténoma de Barcelona, e fiz meu estagio de pos-doc na Universidade Luterana do
Brasil. Atualmente minha rotina é em casa mesmo, meu trabalho com 0s cursos,
sendo a maioria online e com 0s meus trabalhos como audiodescritor sendo online,
na verdade sempre foi, eu passo a enorme maioria do meu tempo em casa. Entéo
ndo preciso me deslocar para o trabalho e nem nada, o que no Brasil é uma
preciosidade - enfatizou”. Pedro trabalha com acessibilidade cultural, atuando como
audiodescritor e ministrante de cursos. Com relagdo a sua utilizagdo das midias
sociais digitais, contou: “eu tenho uma interacdo razoavelmente alta nas midias
sociais, para divulgagdo, para apresentagcdo dos meus trabalhos, para meus
posicionamentos politicos, ideolégicos e de outras ordens. Mais do que para
exposicdo da minha vida pessoal, digamos assim, embora eu faga isso bastante

vezes”.

5.3 Analise dos Dados Coletados em Entrevista

A perspectiva desta pesquisa, portanto, é voltada aos sujeitos, suas
manifestacdes, apropriagdes e interacbes comunicativas, a partir de seu contexto
cultural, historico e politico. Nesse sentido, acionamos o Mapa Noturno das
Mediagdes proposto por Jesus Martin-Barbero (1997), que dedicou-se a estudar a
relagdo entre a cultura e a Comunicagao. Assim, entende-se a mediagao enquanto
conceito central deste trabalho, uma vez que € de nosso interesse compreender a

recepcao dos materiais de Comunicagao Publicitaria, apresentados durante as
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entrevistas. Com relacdo a organizacdo desta secdo, sera dividida em dois
momentos: (I) Consumo, cultura e particularidades dos entrevistados e (ll)
Recepcéo e interpretacao dos materiais de Comunicagao Publicitaria, assim como o

roteiro de entrevista.

Consumo, cultura e particularidades dos entrevistados

Nas palavras de Santor (2010), os meios de comunicagao sao um sistema de
funcionamento da sociedade moderna (p. 59). Por sequéncia, ocorre a elaboracao
de uma nova ambiéncia, ou seja, uma realidade constituida e interpretada pela
presenca dos Meios de Comunicagdo de Massa, que, por sua vez, organizam as
informagdes em uma 6tica mercadoldgica a qual atravessa distintos campos sociais.
Esse pressuposto sistémico dialoga com as Légicas de Produgao (LP), na medida
em que a Comunicacao Publicitaria apropria-se dos costumes e praticas coletivas
(MC) para a elaboragdo de significados que sao disseminados ao grande publico
por meio de veiculos e dispositivos de comunicacgéo (Fl). Essa dinamica acaba por
descrever a intrinseca relacdo entre as Matrizes Culturais (MC), que fornecem
subsidios para a elaboragdo das mensagens, e as Competéncias de Recepgao
(CR), uma vez que as interpretagdes individuais sdo derivadas das vivéncias
coletivas, principalmente ao que se refere a construgao de identidades.

Como dito, a comunicagao é construida pela interagcao entre os sujeitos. Por
tanto, enquanto a globalizagdo uniformiza o mundo e aprofunda as diferengas
locais, a articulagao entre grupos distintos e apropriagdo das novas tecnologias, por
parte de grupos subalternos, também contribui para mudangas no coletivo da
sociedade. Por efeito, replicou-se essa légica durante as entrevistas, de modo a
observar atentamente os processos comunicacionais, a partir dos entrevistados
(apresentados entre os itens 5.1 e 5.1.7). Eles sdo da regido sudeste (Sao Paulo,
Minas Gerais e Rio de Janeiro) e Sul do pais, no Rio Grande do Sul. Com idade
acima de 18 anos, a maioria possui ensino superior completo, com excegao de
Saulo, que esta cursando Direito. O grupo refere-se, integralmente, a pessoas com
deficiéncia visual ou auditiva, com caracteristicas singulares e especificas para seu
consumo e interacao social, que serao estudados na perspectiva das CR, a partir de

suas vivéncias e experiéncias, enquanto pessoas com deficiéncia.
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Habitar em um corpo, por muito tempo considerado anormal, é esbarrar
cotidianamente em comportamentos discriminatérios, enraizados em crengas e
estigmas que permeiam a formacdo da autoimagem através do despeito das
diferencas entre pessoas com deficiéncia e sem deficiéncia (FREIRE, 2020) que
repercutem em dolorosos relatos, como o de Gael: “A minha deficiéncia era
sempre colocada como um empecilho”. A titulo de exemplo, sair de casa pode
ser um grande desafio. “Sempre quando eu saio, eu saio com meu marido e, assim,
eu evito sair sozinha. Infelizmente é bem complicado sair sozinha por causa da ndo
acessibilidade” (Leticia), relatou a entrevistada. A nao acessibilidade, ou falta de
acessibilidade, evidencia que “para pessoas com deficiéncia se deslocar é uma
coisa quase infernal no Brasil, sem acessibilidade nenhuma’ (Pedro). Aspecto
este retomado por Pedro quando questionado sobre seus habitos na internet: “a
maior parte das minhas pesquisas sdo via internet mesmo, porque é o meio mais
“acessivel”, embora n&o seja plenamente acessivel” (Pedro). Ponto também
destacado em similaridade nas respostas da maioria dos entrevistados com relagao
a pratica de pesquisa por servigos e produtos no ambiente digital; em ressalva as
entrevistadas Laura e Arlete. Laura contou utilizar com mais frequéncia servigos
para solicitacdo e compras de comida e expés: “Quando eu vou pesquisar alguma
coisa, tipo assim roupa, eu sempre pego ajuda também, porque as coisas hdo
costumam ter descricdo, € bem raro. Entdo nesses momentos raros, assim, de eu
buscar alguma coisa na internet, geralmente eu preciso de ajuda” (Laura). Enquanto
Arlete demonstrou inseguranga na efetivacdo de compras virtuais, ent&o relatou: “eu
até pesquiso produtos na internet, mas ndo fago a compra. Ainda me sinto insegura,
porque existem tantos golpes principalmente com idosos. Idoso e com deficiéncia?
E um numero maior de abusos, nesse sentido” (Arlete).

Ainda sobre o ambiente virtual, os entrevistados foram questionados sobre a
utilizacdo das midias sociais digitais em sua rotina. Arlete respondeu utilizar o email,
Facebook e WhatsApp, e contou participar de grupos em suas redes; Saulo relatou
estar diminuindo seu consumo nas redes sociais, entdo utiliza o Facebook e o
WhatsApp para se comunicar com algumas pessoas e o Youtube, principalmente,
para se atualizar e ter acesso a novos conhecimentos; Pedro revelou que tenta
manter o contato de forma interpessoal em suas redes, por utiliza-las para
apresentacao e divulgacao de seu trabalho como audiodescritor e ministrante de

cursos, apesar deste carater profissional também usa de forma pessoal e
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esporadica para contar seus posicionamentos ideoldgicos, politicos e de outras
ordens; Lilian utiliza o Facebook e [pouco] o Instagram, descreveu nao ter se
adaptado bem ao Instagram e enfatizou ser por conta dos videos sem legendagem,
por dificultarem sua experiéncia ao consumir o conteudo; Gael tem familiaridade
com as redes sociais, ainda mais por ter trabalhado alguns anos com profissionais
da area (influencers), embora tenha reduzido seu tempo de consumo nas midias
sociais, em funcédo do trabalho, costuma utilizar o Instagram, WhatsApp e Twitter
(onde compartilha suas opinides com relagédo a causa PcD e LGBTQIAP+); Leticia é
streamer e utiliza suas midias sociais para divulgar seu trabalho, busca estar
presente nas principais redes para ampliar seu contato com o publico e também sua
divulgacao, estando presente no Instagram, Tiktok, Youtube e Twitch; e, por fim,
Laura, que contou utilizar o WhatsApp e Twitter. Mediante aos relatos, nota-se
fatores que influenciam a utilizacdo das redes sociais pelos entrevistados: (I)
acessibilidade e (ll) formato dos conteudos, uma vez que é indispensavel a
assimilagdo e compreensdo do conteudo acessado, o que € impossibilitado pela
falta de legenda ou descrigdo, como relatado; (lll) disponibilidade de tempo e (IV)
motivacdo pessoal - quando ha uma busca por interagdes sociais, formas de
expressar suas ideias e opinides, ou, ainda, interagao familiar ou profissional (neste
caso, divulgacao e/ou apresentagéo de servigos ou produtos).

As apropriagcbes tecnoldgicas, a partir das praticas sociais e culturais
construidas em ambiente virtual, demonstram, de forma intensa, uma transformagao
significativa nas interagdes sociais. Esta construgdo é descendente das interagbes
em convivio em sociedade, que influenciam o ponto de vista e pensamento a partir
dos grupos sociais (MC); em outras palavras, assim como evidenciado por
Martin-Barbero (1997), é desta forma que diferentes individuos tendem a ler o
mesmo texto de diferentes formas (CR). Neste contexto, o digital sujeita
experiéncias inéditas de produgédo e consumo, onde a globalizagdo desfez barreiras
fisicas e corroborou para novos relacionamentos e culturas, cujo sujeitos sao
inseridos dentro de uma légica de aceleramento das informagdes que sao capazes
de modificar os processos comunicacionais e estruturais da sociedade, assim como
suscitado por Martin-Barbero (2007). Apesar de “novo”, é longinqua esta
configuragdo. Os agrupamentos ocorrem por identificagdo, pertencimento e
reconhecimento entre discurso, ideologia e crenga; mas antes disso, decorre da

classe social, religiao e, até mesmo, de posicionamento politico, ou seja, ambitos de
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diferentes ordens sociais que sao parte da identidade do sujeito (MC). Nos grupos
da internet ndo seria diferente, embora, em alguns casos, seja velado. Um interesse
em comum €& capaz de unir diferentes pessoas em um circulo social; seja ele entre
conhecidos ou desconhecidos, que passam a se conhecer. Tal como os
entrevistados, que compartiham de uma mesma comunidade [pessoas com
deficiéncia], mas possuem interesses e caracteristicas particulares que dizem a
respeito a sua identidade; esses mesmos interesses particulares podem (e s&o)
compartilhados com outros individuos por vinculo e afinidade.

Estes grupos, neste caso comunidades em redes sociais, estdo associados a
particularidade e identidade de cada entrevistado. A comecar por Leticia, que
afirmou: “No6s, pessoas com deficiéncia visual, a gente gosta de grupo e gosta de
falar’ e mais adiante completou: "a gente tem grupo de pessoas com deficiéncia nos
jogos, tem pessoas sO6 com deficiéncia visual (...) participo de grupos gerais de
pessoas com deficiéncia visual, grupos de corrida, grupo de tudo”. Dentre seus
inumeros grupos, Leticia contou ser mais atuante nos que séo relacionados a jogos
e também se descreveu como alguém nerd. Ao descrever-se como nerd, Leticia
evidencia, inconscientemente, em sua fala, a constru¢cdo de sua identidade
associada aos seus habitos de consumo, uma vez que participa de grupos de sua
comunidade [pessoas com deficiéncia visual], e trabalha com UX design focado em
acessibilidade, mas percebe ser mais atuante nos grupos atrelados ao que
denomina sua personalidade; o que condiz com a interagao entre MC e CR.

Neste mesmo sentido, Lilian costuma participar de grupos relacionados a
saude, viagem e politica; Lilian descreveu esses grupos como uma forma de
democratizar as informagdes para os surdos, dando como exemplo uma
comunidade sobre diabetes que participa: ‘por exemplo, grupos de Facebook com
tema de diabetes, surdos com diabetes (...) tem muitos surdos que nédo tem
informagdo, ndo tem orientagdo sobre o que comer. Entdo nesses grupos do
Facebook, ali sobre diabetes, eles explicam bastante, orientam bastante” (Lilian).
Em sua declaracgao, Lilian expde como barreiras, principalmente comunicacionais,
ocasionadas pela nao acessibilidade, podem afetar a vida e rotina de pessoas
surdas. Uma vez que nao refere-se apenas a escolha de adquirir ou ndo um
produto, mas também o acesso a informacdes relacionadas a direito, saude, cultura
e lazer. Barreiras estas que perpassam as relagdes digitais, o que também foi

abordado por Lilian: “em alguns lugares publicos: bancos, lojas, justica; tudo isso,
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todos esses lugares.. ndo tem comunicag¢ao” e a fim exemplificar, a mesma relatou:
“Ja aconteceu de eu ir no banco, na Caixa, sentamos la, comegamos a explicar a
situacdo financeira, precisavamos de um empréstimo, explicamos, precisamos da
liberagdo e o contato era na internet. Como que eu fago? Como eu vou ligar? Nao
posso. Minha mée né&o podia ligar, meu pai ndo podia ligar, era eu que tinha que
ligar. Mas como eu vou ligar? Eu sou surda” (Lilian).

Até o momento, foram delineados aspectos que constituem as Matrizes
Culturais (MC) e como essas caracteristicas estao relacionadas a construgéo de
identidades. Contudo, esta movimentagao ocorre levando em conta a sociabilidade
(ou interagdes sociais e cotidianas), e neste contexto [0 das pessoas com
deficiéncia sensorial] ocorre por intermédio de recursos assistivos. Foram
entrevistadas pessoas com deficiéncia visual, pessoa cega, pessoas com
deficiéncia auditiva e pessoa surda; assim como indicado no formulario e entrevista,
em conformidade com a classificagdo indicada pelo Artigo 3, do Decreto n° 3.298,
de Dezembro de 1999* — o qual apresenta os diferentes tipos de deficiéncia.
Quanto aos recursos assistivos, durante as conversas foram mencionados: leitor de
tela, audiodescricdo, descricdo de imagem, lupas (digitais e offline), aparelho
auditivo, LIBRAS e legendas — relacionados a publicidade, redes sociais e
consumo no ambiente digital — embora também tenha sido comentado sobre
bengala e braille. Cabe dizer que alguns desses recursos sédo nativos de aparelhos
eletrénicos, outros, no entanto, s&o incluidos em produtos e dispositivos; o que
influencia na busca por marcas de eletrbnicos e sistemas com bons recursos de
acessibilidade, ou, ainda, marcas e produtos com acessibilidade em suas
plataformas e materiais de Comunicacao. Este encadeamento foi indicado por Saulo
em sua fala: “eu uso Iphone, e a Apple é uma das empresas que tem a melhor
tecnologia assistiva, na minha opinido. Principalmente para pessoa cega. Mas nao
SO, eles tem varios recursos para pessoas cegas, surdas, com mobilidade reduzida,
que € nativo do proprio aparelho deles; pode ser o Mac, o Iphone ou o Ipad,
qualquer um, até o relégio, o Apple Watch também tem acessibilidade. E sé ativar e
eu consigo utilizar de uma forma normal’, e também por Gael que contou “eu tenho
um Iphone hoje, s6 que eu entendo que néo é alto para mim! O alto falante do

Iphone n&o é to alto quanto um Motorola, por exemplo, eles tem um som um pouco

% Mencionado na segé&o 2.2 Pessoas com Deficiéncia.
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mais barulhento. Pra mim tem peso. Assim como esse headset que eu tenho hoje
(disse enquanto apontava para os fones que usava), esse headset foi o unico
headset que eu consequi encontrar que tem um som mais alto “pra” eu conseguir
escutar as pessoas falando. Porque, na verdade, eu tenho um implante que é
implantado na cabecga. S6 que eu escuto pelo implante e ndo pelo ouvido. Querendo
ou ndo, quando eu tenho um som mais abafado dentro do meu ouvido eu consigo
escutar mais e a minha adaptacdo maior era essa’.

A Lei da Acessibilidade® dispde, no Art. 21, orientagdes técnicas para o
desenvolvimento tecnolégico destinado as pessoas com deficiéncia e a
especializacdo de recursos humanos em acessibilidade. Contudo, perante a
legislacdo, a unica obrigatoriedade com relagdo a web diz respeito aos Portais
Publicos e Governamentais, a partir das recomendagdes da Iniciativa de
Acessibilidade da Web (WAI — Web Accessibility Initiative) do World Wide Web
Consortium (W3C, 2022). Além disso, existem normas regulamentadas pela
Associacado Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT), que buscam auxiliar nas
diversas condi¢cbes de percepgao e cognigdo, com ou sem auxilio de recursos
assistivos, e assim viabilizar o acesso a informacédo e ao entretenimento, como
assegurado pela Constituicdo Federal. Contudo, “a forga da legislagdo, entretanto,
nao tem sido suficiente para mobilizar a sociedade brasileira no que se refere a
inclusao” (LEVI; SCHMIDT, 2003, p. 18), principalmente no que diz respeito aos
veiculos de comunicagao das massas, que nao sao fiscalizados; o mesmo se aplica
as regulamentagdes das praticas publicitarias, que condicionam, apenas, a
utilizacdo de recursos assistivos em conteudos de TV aberta e propagandas
eleitorais — neste caso, LIBRAS e Closed Caption (ou legendas simultaneas) —
sem prever propagandas de outro cunho ou fiscalizagdo, o que flexibiliza a nao
utilizacdo de recursos assistivos e a n&o acessibilidade. Evidenciando a
Comunicagdo como uma das principais barreiras vivenciadas no dia-a-dia das PcD,
como relatado por Arlete: “Hoje mesmo eu passei em uma farmacia e tava um rapaz
com microfone falando terrivelmente alto, e ndo dava pra mim entender. Entdo eu
pensei "bom ele ndo ta falando pra mim". Nesse mesmo sentido, Pedro comentou:
“‘as possibilidades e as formas de fazer existem, a questao é como isso vai ser

feito e a vontade de fazer isso, e fazer bem feito porque nao adianta fazer e a

% Mencionada na segdo 2.3 Comunicagdo e Acessibilidade.
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qualidade ser ruim’ referindo-se aos recursos assistivos € como as empresas 0s

utilizam.

Recepcgao e interpretacao dos materiais de Comunicagao Publicitaria

Durante as entrevistas, quando questionado o conhecimento de campanhas
publicitarias com acessibilidade, as respostas foram as mais distintas; isto porque a
compreensao sobre acessibilidade e campanhas publicitarias é subjetiva, e os
termos apenas foram explicados em caso de duvidas, intencionando o
conhecimento pessoal do sujeito respondente. A comegar por Pedro, consultor e
audiodescritor, que trouxe uma perspectiva técnica: “com acessibilidade eu acho
que € mais para televisdo mesmo. As empresas ainda nao se atentaram em usar
acessibilidade nas redes sociais (...) isso também é uma coisa com a qual eu
trabalho, relacionadas a audiodescri¢cdo; a utilizagdo de LIBRAS e legenda néo séo
minha especialidade, mas pelo menos o que diz respeito a isso, a publicidade
QUANDO FAZ (enfatizou) o que é uma quantidade minima daquela possivel de
se ter, sdo campanhas bem especificas e momentos bem especificos, que
contam com audiodescrigdo. Acho que consigo contar nos dedos das mé&os quantas
campanhas publicitarias eu conhego até hoje, que tiveram o uso de audiodescrigéo.
E isso por exemplo ndo esta nas redes sociais. Uma empresa faz uma campanha
via televisdo, e essa campanha ndo € levada para as redes sociais com
audiodescricdo. O que é um erro! As pessoas com deficiéncia também frequentam
1&”. Esta fala nos chama a atencdo em diferentes aspectos. Em primeiro lugar, ao
destacar que campanhas publicitarias com acessibilidade sdo, majoritariamente,
veiculadas na televisdo, Pedro evidéncia, mesmo que inconscientemente, que as
Légicas de Producao (LP) levam em conta as regulamentagdes previstas pela Lei
da Inclusdo — que, por sua vez, possui artigos relacionados a televisao; enquanto
as outras midias ndo sao abordadas, com excecdo de sites, acercado pela W3C.
Outro ponto destacado faz alusao a auséncia dessas produgdes nas redes sociais,
onde Pedro demonstra certa nogdo nas modificagdes das LP, abordado por Santor
(2010) como as novas ambiéncias elaboradas pelo sistema de funcionamento da
sociedade moderna.

A auséncia de producdes publicitarias acessiveis faz com que as poucas

campanhas com acessibilidade sejam memoraveis. “Eu lembro de uma, eu acho
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que foi do Banco do Brasil ou da Caixa, eu ndo lembro exatamente. Eu lembro que
tinha a Anitta nessa propaganda e ela tinha audiodescri¢do. Foi uma das poucas
que eu vi passando na internet sem eu ter que procurar, sem alguém ter que falar
“olha gente postaram no canal’. Eu sei que tem, eu sei que existem propagandas
com audiodescrigdo, mas sei que as pessoas fizeram depois, ndo que passou como
propaganda para todo mundo. E alguma coisa que eles fizeram exclusivamente e
mandaram para as pessoas. E essa eu lembro de ter visto no Facebook, nossa.. eu
lembro e faz muito tempo que eu ndo uso”, assim como contado por Laura. Leticia
também recordou: “agora ndo “t6” lembrando, mas eu lembro que foi de alguma
coisa de comer, que eu vi e tinha até LIBRAS. Eu achei bem legal, s6 que eu nao
lembro a marca agora. S6 que mexeu muito comigo porque eu falei assim “gente,
nossa!”. Apareceu uma pessoa surda, o cara queria.. hdo sei se era chiclete ou
alguma coisa assim, ndo sei. Ai ele pediu alguma coisa “pra” moga e ele perguntou
‘bra” um cara como que fala alguma coisa com ela, tipo cantada em libras
(comentou enquanto deu risada), e eu achei legal a propaganda, essa inclusao
de pessoas com deficiéncia, de nao ser sbé acessivel. Mas a inclusdo de
pessoas com deficiéncia”. Todavia, ressalta-se que nado apenas os produtos
publicitarios foram remetidos quando questionados sobre o assunto, mas também
marcas, assim como relato por Saulo: “Me lembro de algumas (...) algumas
empresas utilizam a hashtag PraCegoVer ou ParaTodosVerem e fazem descrigdo
da imagem ou do video. Duas empresas que me vem em mente agora € a Azul,
companhia aérea, e o Bradesco, mas o Bradesco ndo faz em todas, faz em
algumas. Ah, e o BK também, o Burguer King faz em tudo. O Burguer King inclusive
tem video com audiodescri¢do’.

No que diz respeito ao tema, ndo foram abordados apenas os recursos
incluidos em produtos ou nas midias sociais, mas também as tecnologias assistivas
inseridas em plataformas e sites de marcas, e a tudo que engloba a Acessibilidade
Comunicativa (BONITO, 2015), mesmo que abordada de forma inconsciente e
indireta, assim como mencionado por Lilian ao fazer referéncia a inclusao de
LIBRAS nas produgdes publicitarias e sites: “Eu vejo que é mais informagdo na
televisdao, é algo novo, mas precisa, ta comegando. Mas, principalmente na
internet tem avatar. Nao! Esquece o avatar, tira o avatar, precisa ser humano
que sinalize. Por exemplo: como fazer a forma de pagamento, como fazer as

comparagdes, 0S prazos, as regras, regulamento, internet ndo tem sinais, o surdo
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fica sem entender. Como eu quero cancelar? Como eu fago com a questdo do
prazo? N&o tem nada, entendeu? Entdo esse é o sentimento, que tem que ter mais
informacées em LIBRAS. Esquece avatar (...) Legenda? E importante. Ajuda sim a
comunidade surda, mas o portugués é a lingua 2. O surdo é visual, ele tem que ver’.

Apenas os recursos assistivos nao sao o suficiente para que uma campanha
seja considerada acessivel para este publico, assim como evidenciado por Leticia
em sua fala: “mexe muito comigo, quando coloca uma pessoa deficiente “pra”
fazer, sabe? Porque realmente a gente tem muita pouca representatividade em
varios lugares. Ou quando tem um cego é um ator fazendo cego, quando tem um
surdo é um ator fazendo surdo, nunca € uma pessoa mesmo fazendo”. Tema
também abordado por Laura, quando questionado sobre o que € necessario para
tornar uma campanha acessivel: “Ah, ‘pra” mim é a descricdo de imagens, as
legendas nos videos e a audiodescricdo também, dos videos. Acho que isso ja
resolveria muitos dos problemas, mas ndo soO isso, né. Dependendo da
publicidade é legal ver pessoas com deficiéncia também participando dela, né.
Acho que isso € uma coisa que € bem mais rara. Tipo oS produtos que eles
oferecem geralmente ndo sdo usados por pessoas com deficiéncia, pelo menos nao
colocados, assim, para pessoas com deficiéncia. Isso eu ja vi algumas
influenciadoras falando disso, principalmente quem tem mobilidade reduzida, “pra”
roupas, por exemplo, € muito raro ver roupas acessiveis para essas pessoas; ou
modelos mostrando roupas, usando”. Neste mesmo sentido, Gael ao falar sobre
representatividade, comentou: “acho que basicamente todas as campanhas tem que
ter legenda. Elas precisam de pessoas que representem também, ao que esta
sendo falado. Independente, acho que todo mundo tem que ser incluido numa
campanha. Se ela tiver um foco, tipo o foco gamer, vou convidar uma pessoa preta,
um gay, uma mulher preta, uma pessoa com deficiéncia, uma pessoa fluente que
sabe o que ta falando.” em seguida completou ‘porque senéo tem visibilidade das
pessoas com deficiéncia, pra mim, ndo vale de nada. Porque a gente ja ta
acostumado a ver pessoas sem deficiéncia fazendo publicidades, fazendo
campanha; vocé ndo vé pessoas com deficiéncia, seja ela auditiva, seja ela motora,
seja ela mental. Vocé nunca vé esse tipo de gente”.

O esvaziamento de representagcdao e representatividade nas producdes
publicitarias ocasiona no descontentamento e, em alguns casos, afastamento desse

publico. Este breve resgate na memoaria dos entrevistados revela a importancia de
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recursos assistivos, mas, principalmente, como a presenca de PcDs nas
propagandas pode ampliar a percepgéo sobre os produtos, como exemplificado por
Laura no caso de vestimentas. Por esse motivo, os movimentos sociais e das
minorias vém confrontando esse sistema e reivindicando o respeito a diversidade,
uma vez que “habitar um corpo com impedimentos fisicos, intelectuais ou sensoriais
€ uma das muitas formas de estar no mundo” (Diniz; Barboza; Santos, 2009, p. 65).

Retomando aspectos da Comunicacao Publicitaria, os produtos apresentados
durante as conversas com o0s entrevistados (apresentados entre os itens 5.1.2 e
5.1.1.4) referem-se a materiais de divulgagdo e apresentacdo do servigco Open
Banking elou Open Finance (descrito no item 5.1.1) das instituigbes financeiras
Bradesco e Nubank (evidenciadas no item 5.1). Estas s&o produg¢des de cunho
promocional e institucional, com sua abordagem adaptada conforme o discurso de
cada instituicdo e a forma a qual se comunica com seu publico, considerando serem
producdes das plataformas digitais das proprias empresas, com exceg¢ao ao hotsite
do Bradesco, criado para tratar apenas desse assunto, e canais do Youtube. Cabe
ressaltar que a exibicdo dos materiais efetuou-se de forma intercalada entre as duas
instituicbes, de modo a aferir diferentes impressodes e interpretacées dos conteudos
mencionados.

Antes da exibicdo dos produtos, foi questionado aos entrevistados: “Vocé
conhece ou ja soube algo sobre o servigos do Open Banking ou Open Finance?”.
Dentre eles, apenas dois ndo tinham conhecimento sobre o servigo, enquanto os
outros cinco ao menos ja ouviram falar sobre. No entanto, ninguém aprofundou-se
em sua resposta ao explicar inicialmente ao que se referia o servico. O que
modificou-se quando perguntado “O que vocé compreendeu dos materiais que
acabou de ter acesso? O que vocé entendeu sobre o Open Banking ou Open
Finance?”. Assim como no caso de Gael, que ao inicio respondeu: "ja ouvi falar
sobre o Open Banking ou Open Finance, s6 que eu ndo me aprofundei tanto
(colocou a mao na boca pensativo) (...) ndo sei se ta ligado a vincular seu banco
com outros bancos, eu ndo lembro se € exatamente isso, mas a Unica coisa que eu
lembro ¢ isso. Entdo ndo entro em muito detalhe” e depois reiterou “Bom, eu entendi
que ja era o que eu basicamente imaginava’. Em suma, a compreensdo dos
entrevistados dao conta das informagdes anunciadas, visto que todas as respostas
se equiparam ao que condiz a nogao central sobre o servigo, no caso, 0

compartilhamento de dados entre diferentes instituicdes. Ainda assim, & possivel
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identificar em suas respostas os pontos em destaque que chamaram sua atencao
ao decorrer da exposicao dos conteudos. Além da aproximacao dos exemplos, itens
e descricdes feitas pelos materiais que mais contribuiram para sua interpretacao,
que passam a ser utilizados como referéncias em suas respostas.

No que diz respeito aos produtos em si, topicos relacionados a quesitos
técnicos foram destacados. Com relagdo aos audiovisuais, Saulo enfatizou: “O
primeiro video (Nubank) tfraz mais informagbes, s6 que eu achei ele um pouco
rapido e demorado. Eu ndo tenho muito problema que o video seja longo, mas se
ele for mais longo eu prefiro que a pessoa fale um pouco mais lento, e a moga
falava um pouco rapido. Mas deu para entender bastante. Sendo que eles
colocaram muita informacdo, entdo acho que até por isso ela falou rapido demais.
Sendo que o segundo (Bradesco) ficou um pouco mais construido, no sentido da
fala do locutor, da pessoa que tava falando, e das explicagbes”, aproximando-se do
indicativo feito por Gael: “O do Bradesco eu achei que foi algo muito objetivo, mas o
da Nubank eu achei muito explicativo, apesar de ser muitas imagens e muito texto”.
Os pontos destacados por Saulo e Gael sdo de suma importancia na perspectiva
técnica e com relacdo a estrutura e organizagdo dos roteiros, uma vez que
evidencia a principal diferenciagdo entre os audiovisuais, aqui estudados. Além da
diferenciagao nos ritmos e volume de informacdes dos videos, € possivel perceber
que o Nubank utiliza elementos visuais para a assimilagdo e exemplificagcdo dos
contextos narrados, sendo um recurso visual de memorizagdo; enquanto o
Bradesco foca sua narrativa no audio, sem a adesao de novos elementos visuais.
Nocao destacada por Pedro, ao dizer “esses materiais, avaliando também do ponto
de vista de um profissional de audiodescrigcdo, da pra perceber que esses materiais
em especificos estdo muito didaticos; do ponto de vista.. como vou dizer.. se eles
fossem comerciais para radio ndo mudaria quase nada, para néo dizer nada. Entdo
eles nédo tem tantos elementos visuais que precisam de acessibilidade, por exemplo;
claro, existem alguns elementos ali que seriam interessantes descrever,
principalmente na propaganda do Nubank. Porque na propaganda do Bradesco, o
Sujeito esta de camiseta preta, “num” fundo preto, tem uns logos ali nos cantos que
n&o modifica exatamente o contexto, ndo modifica nada se ndo descrever; claro se
tiver a descricao vai ter o reforgo das marcas do banco, mas nesse especificamente
nao tem um dado, um telefone.. que fica na tela e ndo é dito, pelo menos pelo o que

eu entendi. Entdo, a gente acaba ndo tendo uma perda de informagé&o tdo grande



82

assim”. Acerca das insercoes de elementos visuais, Saulo retomou ao final da
entrevista suas consideragdes com relacdo ao audiovisual do Nubank ao dizer: “Eu
queria fazer um parénteses sobre o video do Nubank, talvez, no meu caso como
cego ele nao tenha muito efeito, mas, com a sua descricdo, para quem
enxerga ele tenha efeito porque ele usa recursos visuais simples que talvez
facilite o entendimento”. Neste caso, essa afirmacao vai de encontro a afirmacao
de Pedro, ao dizer “a gente acaba néo tendo uma perda de informagéo tédo grande
assim” e também de Laura, que disse: “Mesmo os videos néo tendo audiodescricao
os elementos que aparecem so reforcam (...) eles ndo acrescentam informacgées.
Eles so reforcam. Entdo acaba que ndo se perde, porque tudo que aparece esta
sendo falado”.

Ainda com relagdo aos elementos visuais que aparecem durante os videos,
ao ser feita a descricdo de forma simultdnea a exibicdo dos materiais, ficou em
evidéncia que a quantidade de itens que aparecem nas cenas nao sdo adequadas
para audiodescricdo, em funcdo do ritmo da locugcdo. Assim como indicado por
Saulo que ao ouvir a descri¢ao considerou: “de fato, até pelo tempo e pela fala dela
ser muito acelerada seria dificil até de colocar uma audiodescrigdo (...) O Bradesco,
quando eles fazem publicidade em video, no Facebook, por exemplo, eles
descrevem o video de uma forma escrita. Eu acho que nesse video seria o ideal,
porque dentro do video vocé ndo conseguiria fazer uma audiodescri¢cdo. Ficaria
muito acelerado, muito corrido”. O que também foi abordado por Pedro ao indagar:
‘poderia haver uma audiodescricdo, principalmente naquele segundo video, do
Nubank? Poderia. Agora, ele ia descrever detalhes que acabam sendo irrelevantes
naquele contexto, até porque ia sobrepor o texto original porque quase néo tinha
espaco para dizer nada. O que deixa claro que nao foi pensado para ser acessivel,
porque sendo haveria espaco de respiro, que a gente chama, para ser inserido uma
acessibilidade ali — completou”. Este mesmo topico foi mencionado por Leticia, ao
dar suas consideracdes iniciais sobre os videos: “Entdo vamos supor, iSso é um
video informativo, tipo esses de Youtube, mas se fosse um comercial que horas que
a audiodescricao ia entrar ali? Nao tem, a pessoa fala toda hora, ela nao para
nenhum minuto, e como que descreve as coisas? Ndo tem jeito”. O mesmo se
aplica na perspectiva de pessoas surdas e pessoas com deficiéncia auditiva, que
esbarram em legendas automaticas — ou seja, legendas literais ao que trata o

audio, sem a indicacao de efeitos e insergcdes sonoras, expressoes e tons vocais —,
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e a auséncia de intérprete de LIBRAS, em um dos casos, também abordado no
relato de Lilian: “E muito confuso, porque tem as imagens, a gravura e a legenda.
Vocé fica entre a gravura e a legenda, a gravura e a legenda. E muito confuso. O
segundo (Bradesco) é melhor, ele ja vai direto, ele ja tem a sinalizagéo, ele ja tem o
contexto, vocé entende o que ele ta falando”.

Os aspectos aqui evidenciados nao tratam apenas de recomendacgdes para a
elaboracado e insercao de audiodescricdo ou descricdo dos elementos. Refere-se,
também, as LP que suscitam produgdes que tentam tornar-se inclusivas ao invés de
serem executadas de forma acessivel. De modo que a Comunicagao Publicitaria
organiza-se, na maioria dos casos, para acrescentar ndo apenas 0S recursos
assistivos em suas produgdes, como também as PcDs como publico, apdés os
produtos finalizados. O que contradiz a Acessibilidade Comunicativa (BONITO,
2015), que nao se da apenas na inclusao de recursos técnicos, mas também pelas
mediacdes (MARTIN-BARBERO, 1997) dos processos comunicacionais, que
exercem um papel determinante na apropriagdo da mensagem (CR).

No que tange aos materiais em texto, as consideragdes dos entrevistados
referem-se a navegacao, leiturabilidade e recursos assistivos (sejam nativos do
préprio site ou adaptagcdes em seus dispositivos). Com inicio pelas consideragdes
de Leticia, UX Designer especialista em acessibilidade, que descreveu a utilizagao
de suas lupas nos sites: “Eu néo testei o leitor de tela. Mas como eu ndo usaria o
leitor nesse tipo de pesquisa, por ser uma landpage muito simples, ai tem a
questdo, que nem eu tava te falando.. mas assim, minha lupa ela deu certo, o
contraste do site ta bom, o alto contraste ta legal de ler, ta bom ler. Entdo
assim, ngo teve problema de consumo”. Um outro panorama deste mesmo assunto
€ apresentado por Saulo, que durante a entrevista compartilhou sua tela e comentou
consideragdes sobre sua navegacgao nas paginas, do blog do Nubank e hotsite do
Bradesco, com a mediacao do leitor de tela em seu celular: “esse do Nubank “ta”
tranquilo. Ta legivel, acessivel. Eu tive o Nubank, entdo eu uso o blog deles de vez
em quando. Funciona legal! Agora vamos ver o do Bradesco (...) Por exemplo, aqui
tem uma imagem, e eles descrevem mais ou menos. “Os celulares mostrando como
o Open Finance pode servir para vocé”. Isso ¢é interessante”. Como sugerido por
Pedro: “A maioria dos grandes bancos, tém setores especificos de acessibilidade;
programadores especificos para acessibilidade, como no caso do Bradesco. Entéao

issO passa por uma testagem bastante grande até, eles tem equipes para isso”, que
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tem relacdo com a Lei de Inclusdo, uma vez que é assegurado pelo Estado
(institucionalidade) o acesso a informacgao através de sites.

Contudo, nem todos os recursos de acessibilidade sao satisfatérios para os
usuarios, como o caso do botdo “WebLibras” do hotsite do Bradesco, que foi
comentado por Lilian: “Muita leitura, eu olharia direto o contexto em sinais. Os
surdos entenderiam bem melhor. Vocé tinha mostrado o ultimo, o do Bradesco, tem
o avatar (...) maioria dos surdos nunca clicam ali, a gente sempre despreza
aquilo ali, sabe. Ah, eles acham que €& bonito, mostrar aquilo, que tem o avatar,
mas aquilo ndo é bonito, ndo ¢ real. E informacao, de conhecer, ter acessibilidade.
Mas na realidade, na vida do surdo, ndo. Ndo sente emocgé&o, ndo tem significado,
néo tem contexto, € uma coisa fria s6 soltando sinais. Mas a gravagdo com o ser
humano, sinalizando, explicando os topicos, é muito melhor (...) Tem muita empresa
que usa avatar porque é barato, pronto, larga la e ja ta informando. As horas de
intérprete eles ndo querem pagar, porque é caro. Tem o Hand Talk em outros
lugares, outras empresas, porque é mais barato”.

Como dito anteriormente, a Comunicagcdo Publicitaria organiza-se através
das LP. Nesse sentido, os Meios de Comunicacado selecionados para mediar as
mensagens ao grande publico, compdéem os Fl. Em suma, a Comunicagéo
Publicitaria demonstra em seu desenvolvimento predilecdo por recursos e estimulos
visuais e sonoros em suas produc¢des. Mas, quando referimo-nos a PcDs sensoriais,
qual suas escolhas para acessar tais conteudos? Qual a influéncia dos recursos
assistivos nessa escolha? Dado o recorte e limitagdo de amostra desta pesquisa,
iremos contextualizar as preferéncias e justificativas a partir das respostas dos
entrevistados, com relagao aos produtos de Comunicagao Publicitaria apresentados
a eles. Neste caso, Saulo (pessoa com cegueira bilateral) anunciou como sua
preferéncia: “Em video o do Bradesco, no blog o do Nubank” e justificou sua escolha
pelo video do Bradesco ser bem explicativo e desacelerado, e o blog por conter
mais informacdes e ser mais detalhado. Contrariando expectativas, Pedro indicou,
com sua nogao profissional, que “o modelo, material, a comunicagdo com a voz
humana, que é o que vem em video, tanto em animag¢do quanto o outro que tem
alguém explicando (...) vdo ser mais interessantes, por conta da dindmica, por conta
do interesse gerado mesmo. Esse material que € de leitura em texto as pessoas, 0s
cegos léem no leitor de tela, quem tem baixa visdo precisa usar o zoom para ler e

tal; entao leva mais tempo, precisa ficar rolando a pagina, nem sempre é tdo facil
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rolar a pagina porque usa o0 zoom”, aproximando-se das respostas de Leticia e
Laura, pessoas com baixa visdo, que também preferem o conteudo em video, por,
em suas palavras, ser humanizado através da locucdo; ambas, inclusive, afirmaram
acreditar que o video do Nubank abordou o conteudo de forma mais didatica; pelo
mesmo motivo, Gael (pessoa com deficiéncia auditiva) respondeu preferir o video
do Nubank. Em contrapartida, Arlete deu preferéncia aos conteudos em texto, por
serem mais sucintos. Enquanto Lilian relatou ter compreendido melhor o conteudo
com o video do Bradesco, por ter intérprete de LIBRAS; também preferiu o texto do
hotsite por ser mais objetivo, mas sugeriu a substituicdo dos avatares por intérpretes
reais € humanos. Cabe dizer, que os aspectos aqui evidenciados revelam as
particularidades das deficiéncias, e como as adaptagées podem ser subjetivas. De
modo que, faz-se necessario empregar todos os recursos assistivos, para que, de
fato, a Comunicacao seja acessivel e dialogue com os diferentes publicos.

Por fim, no que concerne aos efeitos da Comunicacdo Publicitaria, com
relacdo a instigar e estimular a busca e consumo de outros materiais (inclusives
indicados nos proprios produtos publicitarios), os entrevistados demonstraram
interesse em dar continuidade em pesquisas relacionadas ao tema, com excegao de

Pedro, que afirmou n&o interessar-se, no momento.



6 Consideragoes Finais

As nocgbes sobre a deficiéncia ndo se restringem apenas a questdes
biolégicas e médicas, mas também ao que se refere a fatores de ordem cultural,
social e politico-legal. Onde os avangos sociais correspondem as diferentes
percepcdes sobre a deficiéncia. Retomando aspectos apresentados na introdugao
do Capitulo 2.1.1 Pessoas com Deficiéncia, faz-se necessario dissociar-se do
imaginario popular, que reverbera discursos e praticas discriminatorias responsaveis
por fortalecer estigmas e o afastamento de experiéncias vividas no coletivo.
Justamente por isso, dado o carater cientifico desta producdo, € de suma
importancia afastar-nos desta abordagem, tratando do tema pela ética dos Direito
Humanos e da incluséo social plena.

Habitar um corpo com deficiéncia € uma das muitas formas de estar no
mundo (DINIZ; BARBOZA; SANTOS, 2009). Nesse sentido, os grupos minoritarios,
assim como o das PcDs, organizam-se de modo a reaver, contestar e reelaborar as
identidades, através da adocado de novos posicionamentos relacionados a fatos
histéricos (FREIRE, 2020). Movimento necessario para ressignificar as
inter-relacdes, visto que essencialmente séo elaboradas no coletivo, e permeiam a
formagdo da autoimagem dos sujeitos com deficiéncia. Aqui, acabamos por
descrever a elaboracao e construgdo das identidades, um processo, paradoxal e
assimétrico, derivado de experiéncias e interagdes sociais.

Ainda com relagdo aos modelos que compreendem a deficiéncia,
relembramos a atuagao de érgaos de grande alcance, como a OMS, que redefiniu a
Classificacao Internacional de Deficiéncias, Incapacidades e Desvantagens (CIDID),
pautada pelo Modelo Médico, transformando-a na Classificacdo Internacional de
Funcionalidade, Incapacidade e Saude (CIF). Assim, o que antes era visto como
uma limitacdo do individuo passa a ser interpretado a partir de seus impedimentos
ao relacionar-se com o mundo, demonstrando as barreiras sociais como
consequéncia das dificuldades para interacédo e inclusdo social destes individuos.
Uma vez que ndo € a pessoa que apresenta deficiéncia, mas sim a sociedade e o
meio (MAIA, 2013).

Para dizer o essencial, “o surgimento da politica de inclusao e de leis que

amparam a comunidade deficiente contribuiu para a conquista da sua autonomia,



bem como maior atuagao social por parte desse grupo” (FREIRE, 2020, p. 82),
todavia, o acesso a cidadania € requisito basico para o desenvolvimento desses
individuos, e deve levar em conta que a auséncia de um elemento sensorial [ou
seja, a deficiéncia] ndo impede a atividade social. Ao encontro com isso, as praticas
da cidadania comunicativa reconhecem a comunicagao como alicerce do exercicio
da cidadania (BONITO, 2015) e a Comunicagao participa da formagao da cidadania
do individuo, da consciéncia da importancia de sua participagcao no coletivo social e
na compreensao da razdo dos seus Direitos Humanos (BONITO, 2015 apud
BONITO; ANDRADES, 2021).

Seguindo esta logica, os Meios de Comunicagcdo de Massa passam a ser
facilitadores de Comunicagcdo e organizam as informagées numa otica
mercadoldgica, utilizando os campos sociais como pano de fundo, ferramenta, pauta
ou objetivo (SANTOR, 2010) e re-ordenando as estruturas sociais, a partir de seus
interesses e do seu publico. Por consequéncia, a Comunicagao Publicitaria
apropria-se desses discursos, e através de suas técnicas produz identificacao e
reconhecimento para, assim, preencher sentidos; e acaba por encarregar-se de
manusear significados e ordena-los para diferentes midias.

Martin-Barbero (1997), através de seu Mapa das Mediagdes, descreve esse
processo como: Légica de Producéo (LP) e os Formatos Industriais (FI). De modo
que a mediacdo pode ser interpretada, na Publicidade, como estratégia que
aproxima e acelera a interagdo entre emissores e receptores. Neste caso, a
mensagem é transmitida a seu publico através de algum meio ou plataforma. No
entanto, neste estudo, a reflexdo concentrou-se em aferir as praticas publicitarias e
seus esforgos para incluir (ou ndo) entre seus publicos de interesse as Pessoas com
Deficiéncia, em especial visual ou auditiva; tendo como indicativos a recepcéao e
compreensao de produtos publicitarios. Entdo, aspirando cumprir os objetivos deste
trabalho, retoma-se a questdo norteadora desta investigagdo: Qual a interpretacao
das Pessoas com Deficiéncia (PcD) visual ou auditiva sobre a Comunicagao
Publicitaria, em ambiente digital, do banco Bradesco e a fintech Nubank?

Chegar a parte final de um trabalho demanda ter em maos pistas das quais
sejam capazes de elucidar e indicar respostas para os questionamentos
apresentados em sua estrutura (SANTOR, 2010). Para tal, o referencial teorico
objetivou tocar no que tange: a Comunicacdo Publicitaria, suas praticas e

definicbes; a conceituagdo acerca das Pessoas com Deficiéncia; as nogdes e



recomendacdes a respeito da Acessibilidade Comunicativa; e aproximar a todos
estes conceitos através do Mapa das Mediagdes (MARTIN-BARBERO, 1997), que
também fez parte da metodologia, relacionado a descrigdo dos produtos
publicitarios e analise dos dados coletados. Seguido a isto, realizou-se o
recrutamento, selecao e entrevistas com sete pessoas, e a partir de seus relatos foi
possivel elaborar elucidacdes que auxiliassem nas respostas a questao problema.

A luz dos autores referenciados, foi possivel descrever, comparar e analisar
0s conhecimentos que sa&o base para a realizagdo desta pesquisa exploratoria.
Contudo, o conceito-chave e concentragao dos esforgcos desta pesquisa encontra-se
na recepg¢ao das pessoas com deficiéncia, que sdo examinadas a partir das CR e
MC, propostas por Martin-Barbero (1997). Com o intuito ndo de apenas aferir suas
impressdes com relagdo aos materiais publicitarios, sobre o servico Open Banking
e/ou Open Finance, que foram apresentados, mas, principalmente, com a intencao
de notar as nuances sociais devido as seus contextos, e ainda, assim como os
sujeitos, perceber as particularidades de suas deficiéncias (seja em suas
adaptacgdes, ou, até mesmo, nas interagées em comunidade).

Em sintese, a compreensdo dos entrevistados da conta das informacgdes
anunciadas, uma vez que todas as respostas se equiparam ao que condiz a nogao
central abordada nos materiais sobre o servico, no caso, o compartilhamento de
dados entre diferentes instituicbes. Mas, ainda assim, foi possivel identificar os
pontos em destaque que chamaram atencdo de cada respondente, por conta da
aproximacdo dos exemplos, itens e descricdes feitas pelos materiais que mais
contribuiram para sua interpretagdo e, também, gracas as suas nog¢des anteriores,
como, por exemplo, a facilidade de algumas pessoas que pesquisam informagdes
sobre o setor financeiro se comparado a pessoas que passaram a conhecer nao
apenas o servigo mas novas siglas e dinadmicas do setor.

O ponto o qual ganhou destaque, durante o desenvolvimento deste estudo,
no entanto, diz respeito ao que j4 vem sendo contestado pela Acessibilidade
Comunicativa (BONITO, 2015), no caso, o direito a cidadania comunicativa para o
exercicio da cidadania plena, que tem como alicerce a comunicac¢ao. Nao basta que
sejam incluidos recursos assistivos nos produtos de Comunicagdo. E necessario
que a aplicagado desses recursos seja contextualizada e faga sentido ao publico, a
fim de atender suas necessidades; visto que ha pluralidade nas deficiéncias,

pessoas e, ainda, em suas adaptacdes. De modo que a auséncia de recursos em



um material o torne inacessivel para alguém. E preciso que os materiais passem a
ser acessiveis sem ser uma mera coincidéncia ou algo circunstancial; além de
atentar-se, pois “uma descricao mal feita pode vender mal um produto ou fazer
com que ele nao seja vendido” (Pedro) tal qual uma legenda ou a falta dela. A nao
acessibilidade faz-se com que deixemos de nos comunicar com a Leticia, a Laura, o
Saulo, o Gael, a Lilian, o Pedro, a Arlete e todas as outras pessoas que este grupo
representa. Enquanto a falta de representacgao e representativa reforca estereétipos
e reduz as PcDs como ndo consumidores, sem nem sequer serem pensados como
publico. O que pode ser ampliado em estudos voltados as LP e Fl, de modo a
atentar-se as praticas, idealizagdo e producéo publicitaria e indagar reflexdes em
questdes de acessibilidade de maneira mais propositiva € menos paliativa em todas

as etapas do processo de criagao.
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APENDICE |
ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

a. Conte um pouco sobre vocé (nome, idade, “onde mora”).

o

Conte um pouco sobre sua rotina, enquanto Pessoa com Deficiéncia
(escolaridade, adaptacoes, participacao da familia, acesso as midias)

Vocé utiliza as redes sociais? Quais grupos costuma participar?

Tem o habito de pesquisar por produtos e servicos na internet?

Vocé se lembra de alguma campanha publicitaria com acessibilidade? Qual?

= 0 o o

Quais recursos assistivos vocé considera necessarios para tornar uma

campanha publicitaria (anuncios, produtos e servigos) acessivel?

g. Ja pesquisou informag¢des sobre o setor financeiro? Por onde buscou tais
informacodes?

h. Vocé conhece ou soube sobre os servicos Open Banking elou Open

Finance?

Apos isso, ha a apresentacdo dos materiais publicitarios aos participantes e

questionado os seguintes pontos:

a. Jateve acesso a algum desses materiais publicitarios antes?
O que vocé compreendeu dos materiais que acabou de ter acesso?

c. O que vocé entendeu sobre o Open Banking ou Open Finance? Qual dos
materiais explicou melhor a proposta desse servigo? Por que?

d. Qual dos dois formatos (audiovisuais/audio e texto) foram mais eficientes
para explicar sobre o conteudo?

e. Os recursos assistivos auxiliaram na sua compreensao? Quais recursos vocé
percebeu e quais vocé deu falta?

f. ApOs ter acesso aos materiais, vocé pensa em buscar saber mais sobre? Ou
se sentiu interessada(o) pelo servigo?

g. Lembra de ter tido conhecimento sobre outras campanhas a respeito do
Open Banking ou Open Finance?

h. Algo que chamou sua atengao? (Se a pessoa responder que sim, perguntar

se ela buscou pesquisar mais detalhes)



APENDICE Il

FORMULARIO DE RECRUTAMENTO
O texto de apresentacéo do formulario sera o termo de consentimento, ao final
serao apresentadas as seguintes perguntas:

1. Vocé aceita participar desta pesquisa?
()Sim
( ) Nao

2. Autoriza ser gravada(o), para fins de registro?
() Sim
( ) Nao

(Caso a resposta seja ndo para alguma das perguntas o formulario é encerrado
nesta secao).

Secao sobre deficiéncia:

1. Vocé é uma Pessoa com Deficiéncia (PcD) sensorial?
() Sim
( ) Nao

2. Se sua resposta foi sim para a pergunta anterior, qual sua deficiéncia
sensorial?
(resposta curta)

(Caso a resposta seja ndo para a questao numero 1 o formulario sera encerrado
nesta segéo).

Secao sobre o entrevistado:

3. Qual sua faixa etaria?
( )de 18 a 23 anos
( )de 24 a 29 anos
( )de 30 a 35 anos
( ) mais que 35 anos

4. Com qual género vocé se identifica?
Descri¢cao - Obs.: Cisgénero refere-se a pessoa que se identifica com o género que
foi designado em seu nascimento. // Transgénero (trans) € o individuo que nao se
identifica com o género que |he foi atribuido ao nascer. // Nao binario: refere-se as
pessoas que ndo se percebem como pertencentes aos géneros binarios (masculino
e feminino), especificamente.



( ) Homem Cis
( ) Mulher Cis

( ) Homem Trans
( ) Mulher Trans
( ) Nao binario

5. Em qual regido vocé mora?

( ) Regiao Sul (RS, PR, SC)

( ) Regiao Sudeste (RJ, SP, MG, ES)

( ) Regiao Nordeste (AL, BA, CE, MA, PB, PI, PE, RN, SE)
( ) Regiao Norte (AC, AP, AM, PA, RO, RR, TO)
( ) Regiao Oeste (DF, GO, MT, MS)
( ) Resido fora do Brasil

) Ensino fundamental completo

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino médio completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino superior completo

) Ensino superior incompleto

Secgao com direcionamento da pesquisa:

1. Vocé possui vinculo com alguma instituicado financeira? (Como vinculo
entendemos: contratacao de servigos, conta em banco, uso de internet
banking e etc)

() Sim
( ) Nao

2. Conhece ou ja soube sobre o Open Banking ou Open Finance?
() Sim
( ) Nao
( ) N&o tenho certeza

Secao para coletar formas de contato:

1. Qual seu nome?
2. Deixe um email ou telefone para contato.

Ao final da se¢ao, o formulario sera encerrado.



APENDICE llI
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezada(o) participante,

Vocé esta sendo convidada(o) a participar da pesquisa “PUBLICIDADE
ACESSIVEL: ESTUDO EXPLORATORIO DA RECEPCAO DE PESSOAS COM
DEFICIENCIA (PcD) SENSORIAL”, desenvolvida por Beatriz Peixinho de Melo,
discente de Graduacdo em Comunicacao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), sob orientacdo do
Professor Me. Fernando Silva Santor.

O objetivo central do estudo € compreender a recepgdo de Pessoas com
Deficiéncia (PcD) sensorial, em especial com deficiéncia visual ou auditiva, acerca
da comunicacao publicitaria. O convite a sua participacdo se deve aos requisitos
fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa, ou seja, por ser uma Pessoa
com Deficiéncia sensorial, com disposicao e interesse em contribuir nos avangos do
estudo, na faixa etaria entre 18 e 29 anos, com escolaridade superior ao ensino
médio, que possui vinculo com alguma instituicdo bancaria (entende-se vinculo
contratacao de servigos, conta em banco, uso de internet banking e etc).

Sua participagéo é voluntaria, isto €, ela ndo € obrigatoria, e vocé tem plena
autonomia para decidir se quer ou nao participar, bem como retirar sua participagao
a qualquer momento. Vocé ndo sera penalizada(o) de nenhuma maneira caso
decida ndo consentir sua participacdo, ou desistir da mesma. Serdo tomadas as
seguintes medidas e/ou procedimentos para assegurar a confidencialidade e a
privacidade das informagdes por vocé prestadas: (1) apenas os pesquisadores do
projeto, que se comprometeram com o dever de sigilo e confidencialidade, terdo
acesso a seus dados e nao fardo uso destas informagdes para outras finalidades,
(2) o material coletado sera armazenado em local seguro e (3) qualquer dado que
possa identifica-la(o) sera omitido na divulgagao dos resultados da pesquisa.

A sua participagdo consistira em responder perguntas de um roteiro de
entrevista, em formato de conversa, a pesquisadora do projeto. A entrevista
somente sera gravada se houver autorizagdo da(o) entrevistada(o). O tempo de
duragao da entrevista sera de aproximadamente uma hora. A qualquer momento,

durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé podera solicitar a pesquisadora



informagdes sobre sua participagcado e/ou sobre a pesquisa, 0 que podera ser feito
através dos meios de contato explicitados neste Termo. Se houver algum dano,
decorrente da presente pesquisa, vocé tera direito a indenizacao, através das vias
judiciais, como dispde o Cddigo Civil, o Cddigo de Processo Civil, na Resolugao n°
466/2012.

A pesquisa nao trara beneficios imediatos a(ao) participante mas esperamos
que possa contribuir tanto em ambito social para a comunidade das Pessoas com
Deficiéncia (PcD’s) quanto para o mercado publicitario e para outros trabalhos desta
mesma tematica. A entrevista envolve perguntas relacionadas a rotina (enquanto
pessoa com deficiéncia), comunidade, habitos de consumo, acessibilidade e
compreensao dos materiais publicitarios apresentados; em caso de desconforto do
ponto de vista emocional ou psicolégico a(o) participante pode optar por nao
responder alguma pergunta caso ela cause algum mal-estar. A(o) entrevistada(o)
pode interromper a entrevista caso queira.

Ao final da pesquisa, todo material sera mantido em arquivo, por pelo menos
5 anos, conforme Resolugdes 466/12 e 510/16 do CNS e orientacbes do
CEP/Unipampa e com o fim deste prazo, sera descartado. Os resultados serao
enviados aos participantes antes da defesa final do trabalho de conclusao de curso,
este trabalho também podera ser apresentado pela pesquisadora em eventos
académicos ou publicado em formato de artigo em revistas cientificas da area.

Em caso de duvida quanto a conducéo ética do estudo, entre em contato com
o Comité de Etica em Pesquisa da Unipampa. O Comité é formado por um grupo de
pessoas que tém por objetivo defender os interesses dos participantes das
pesquisas em sua integridade e dignidade e assim, contribuir para que sejam
seguidos padrdes éticos na realizagao de pesquisas.

Este termo deve ser redigido em duas vias, sendo uma para o participante e
outra para o pesquisador. Ainda, todas as paginas devem ser rubricadas. O

documento pode ser assinado através da assinatura digital.

Tel do CEP/Unipampa: (55) 3911-0202, voip 8025

E-Mail: ce unipampa.edu.br

https://sites.unipampa.edu.br/cep/

Endereco: Campus Uruguaiana — BR 472, Km 592


mailto:cep@ensp.fiocruz.br
https://sites.unipampa.edu.br/cep/

Prédio Administrativo — Sala 7A
Caixa Postal 118 Uruguaiana — RS
CEP 97500-970

Contato com a pesquisadora responsavel: Beatriz Peixinho de Melo
Tel: (11) 949200196 E-mail: beatrizmelo.aluno@unipampa.edu.br

Fernando Silva Santor (orientador da pesquisa)
Tel: (55) 984160895 E-mail: fernandosantor@unipampa.edu.br

, dia de

Nome e Assinatura do Pesquisador — (pesquisador de campo)

Informo que entendi os objetivos e condigdes de minha participagdo na pesquisa
intitulada “PUBLICIDADE ACESSIVEL: ESTUDO EXPLORATORIO DA RECEPCAQO
DE PESSOAS COM DEFICIENCIA (PcD) SENSORIAL” e concordo em participar.

utorizo a gravacao da entrevista / Autorizo o registro de imagem por filmagem.
N&o autorizo a gravagao da entrevista / Nao autorizo o registro de imagem por filmagem.

(Assinatura do participante da pesquisa)

Nome do participante:


mailto:beatrizmelo.aluno@unipampa.edu.br
mailto:fernandosantor@unipampa.edu.br
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