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RESUMO

Um método eficaz para a propagacdo de mensagens formadoras de opinifes é a
propaganda, que atua como catalisador de formacGes psicoldgicas na estrutura do
comportamento da sociedade de modo geral, estimulando respostas esperadas por meio
de técnicas como a persuasdo. Através do estudo de producgdes da area de comunicacao,
salde, psicologia e assisténcia social, sdo abordados os fatores para a construcdo de uma
sociedade inclusiva, os aspectos cientificos e dados sociais sobre a Sindrome de Down,
e ainda a perspectiva social da propaganda, criando assim um paralelo entre esta e a
busca de uma sociedade inclusivionista para pessoas com Sindrome de Down.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda; Sindrome de Down; Inclusdo social; Mobilizacédo
social.

INTRODUCAO

Atualmente, o respeito a diversidade e a garantia ao direito de participacdo social de
cada pessoa - independentemente de suas caracteristicas de género, étnicas,
socioeconémicas, religiosas, fisicas ou psicolégicas - tem emergido como uma questao

ética, promovendo a reivindicacdo de uma sociedade mais igualitaria e tornando o tema
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“inclusdo social” uma abordagem necessaria no que concerne a busca de justi¢a social.

Porém, ainda ha grande discussao diante da inclusdo social em todos o0s seus aspectos.

Pessoas com Sindrome de Down apresentam um atraso cognitivo cuja intensidade pode
variar, possuem particularidades fisicas reconhecidas com facilidade e devem ser
acompanhados com maior cautela em relacéo a sua salde e desenvolvimento, entretanto
estes fatores ndo impedem que as criancas obtenham experiéncias escolares e possam
exercitar seu aprendizado geral, desde que haja preparo tanto da parte dos profissionais
que atuam em diversas instituicfes quanto dos responséaveis que devem promover a

estimulagdo das criancas desde os primordios.

Sabendo-se que os meios de comunicacdo participam ativamente da sociedade como
formadores de opinido ou reprodutores de formacdes ideoldgicas, servindo de referéncia
como fonte de conhecimento para a sociedade, resolveu-se tomar a propaganda como
um catalisador na busca por inclusdo social. Neste artigo abordaremos de que modo
ocorre a inclusdo social de pessoas com Sindrome de Down e 0 uso da propaganda

como ferramenta para sua concretizacéo.
INCLUSAO SOCIAL

Inclusdo social esta intimamente ligada aos direitos sociais basicos de um individuo
dentro da sociedade. E a participacdo efetiva de qualquer membro em atividades
econbmicas e sociais, e é atraves dessas relagdes humanas que se constréi a dimenséo

da incluséo.

Neste contexto, é aprovada pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), em 1975, a
Declaragdo dos Direitos das Pessoas Deficientes, um conjunto de normas universais a

respeito dos deficientes que diz:

As pessoas deficientes tém o direito inerente de respeito por sua
dignidade humana. [...] o que implica, antes de tudo, o direito de
desfrutar de uma vida decente, tdo normal e plena quanto possivel.
(Organizacao das Nagdes Unidas [ONU], 1975)

Fraga e Souza (2008, p. 419) entendem a incluséo social como gradativas mudangas nos
espacos fisicos e mentais das pessoas — até mesmo dos proprios deficientes — buscando

um ambiente inclusivo partindo de toda a populagdo. Da mesma forma, propde Mazotta
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e D’Antino (2011, p. 385): “a inclusdo social ocorre na vida social em algum espago
instituido ou estruturado, seja na familia, na escola, no parque, na empresa ou em

qualquer outra forma de organizagao social”.

Werneck (2004, p. 16-20) destaca que existem duas formas distintas de enxergar
“integragdo” e “inclusdo” de pessoas com deficiéncias, baseadas respectivamente em
dois modelos: médico e social. O primeiro atribui as capacidades fisicas, intelectuais e
sensoriais de uma pessoa sua taxa de participacdo na sociedade e a isenta de atos
discriminatorios, pois acusa que “as lesdes e as limitagBes sdo a Unica causa dos
processos de discriminagdo enfrentados pelas pessoas com deficiéncia.”, sendo este 0
modelo adotado por politicas pablicas em sua pressa de obter resultados visiveis. Ja o
modelo social culpa a inépcia da sociedade em lidar com “as alteragdes fisicas,
intelectuais, sensoriais ¢ multiplas de seus pares cidaddos” como construtora de

ambientes discriminatérios. Sendo assim:

O conceito de inclusdo, ao contrario de integracdo, dispde sobre o
reconhecimento e a ratificacdo da diversidade, ndo propondo a anélise
e o julgamento das diferengas, mas a garantia de sua manifestacdo em
qualquer espaco, sobretudo na escola, como um valor insubstituivel.
(WERNECK, 2008, p. 40)

Setores como cultura, educacdo e lazer sdo considerados mediadores da incluséo,
agindo como pontes entre sociedade e pessoas com deficiéncia. O mundo cultural, por
exemplo, € todo o agrupamento de manifestacfes verbais e emocionais em um Unico
espaco e traz a tona a pratica da vida social, sendo assim, € uma necessidade presente

em qualquer ser humano.

[...] a participagdo social das pessoas com deficiéncias, assinalando
algumas ac0es sociais e culturais que interferem significativamente no
processo de inclusdo social de tais pessoas, como as agOes
educacionais que, muitas vezes, potencializam o duplo sentido de
cultura e de lazer. (MAZOTTA; D’ANTINO, 2011, p. 380).

Para a realizacdo da inclusdo é necesséaria a viabilizacdo das rela¢fes sociais e assim
estabelecer uma proximidade entre os individuos, essa tomada de consciéncia é um
ponto crucial na pratica da inclusdo. Entretanto, ha uma divergéncia entre esse “discurso
inclusivionista” e o que realmente acontece na pratica, uma vez que o desenvolvimento

dessa relagéo acaba estacionando nas crengas em torno da condigdo da deficiéncia.
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SINDROME DE DOWN

“A Sindrome de Down (SD) ¢ caracterizada como uma condi¢do genética, que leva seu
portador a apresentar uma série de caracteristicas fisicas e mentais especificas.”
(ANTUNES, 2004, p. 1). Bissoto (2005) explica que a etiologia da Sindrome de Down
(ou Trissomia do Cromossomo 21) se da através de uma divisdo cromossémica inusual
de causas desconhecidas, nela, ocorre a triplicacdo — ao invés da tipica duplicacdo — do

material genético do 21° cromossomo.

Segundo Silva et al (2007) em uma média de 4% dos casos de pessoas com Sindrome
de Down, porém, a Trissomia do 21 ndo acomete todas as células do corpo, séo estes 0s
denominados “casos mosaico”; ha também ocorréncias em que a translocacdo génica € o
agente causador da Sindrome de Down, onde todo o cromossomo 21 extra, ou parte

dele, liga-se a outro cromossomo, comumente o de nimero 14.

Pazin e Martins (2007) estabelecem que ndo existe padronizacdo, estereotipagem ou
previsibilidade comportamental em pessoas com Sindrome de Down pois a alteragdo
cromossémica ndo é de todo responsavel pelo comportamento e inteligéncia, “mas
também do restante do potencial genético, bem como das importantissimas influéncias
derivadas do meio” (IDEM, 2007, p. 28).

Né&o existem dados concretos sobre a quantidade de pessoas com Sindrome de Down no
Brasil, embora numeros do Senso 2010 divulgados pelo IBGE apontem que “2,6
milhGes de pessoas - 1,4% da populacdo - é portadora de deficiéncia mental/intelectual.”
(MOTTA, 2012, p. 1). Destaca Cunningham (2008 apud MOTTA, 2012) que o risco de
mulheres acima de 35 gerarem um filho com a Sindrome é elevado, aumentando mais
ainda depois dos 45 anos com ndmeros que variam entre 1 em 25 nascimentos a 1 em

12 nascimentos.

A Sindrome de Down ou Trissomia do 21 € a principal causa de deficiéncia cognitiva na
populacéo e é tida como a transmuta¢do génica mais comum entre 0s humanos. Com
base nisso, o Ministério da Salde do Brasil projetou um documento que aponta as

diretrizes bésicas de atencéo a pessoa com Sindrome de Down em Vérias esferas sociais:

Cada vez mais a sociedade estd se conscientizando de como é
importante valorizar a diversidade humana e de como é fundamental
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oferecer equidade de oportunidades para que as pessoas com
deficiéncia exercam seu direito em conviver em comunidade.
(MINISTERIO DA SAUDE, 2012).

Atraveés de experiéncias bem-sucedidas relatadas, pode-se afirmar que a sociedade esta

preparando-se para abrigar a pessoa com Sindrome de Down.
MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA - ALGUNS CONCEITOS

N&o se pode fugir do fato de que a sociedade como um todo é formada e formadora de
opinides, e que meios de comunicacdo participam ativamente deste processo como
reprodutores de informacdes ideoldgicas, servindo de referéncia como fonte de
conhecimento para a sociedade. Segundo Mazotta ¢ D’ Antino (2001), tais condi¢des, ao
mesmo tempo sdo enriquecedoras e empobrecedoras de valores e crengas de todos 0s

matizes.

Tratando-se dos meios de comunicacdo como formadores de opinido, sdo abordados 0s
termos “marketing”, “publicidade” e “propaganda”. Pode-se descrever o marketing
como “a atividade, do conjunto de instituigdes, € processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valores para os clientes, fregueses, parceiros e a
sociedade em geral”. (AMA®, 2013, traducdo nossa). Da mesma maneira, Kotler e
Armstrong (1999, p. 03) definem marketing como “o processo social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando valores um com os outros”. E comum que o marketing seja atrelado
simplesmente a ideia de técnicas e métodos de venda de produtos ou servigos, utiliza-se
entdo a definicdo de McCarthy e Perreault (1997, p. 22) quando afirmam que
“marketing também ¢ um importante processo social. Marketing € um conjunto de
atividades desempenhadas por organizagdes e também um processo social”’. Neste

panorama, surge o marketing social:

[...] € 0 uso de técnicas de ferramenta do marketing tradicional, para
promover a ado¢do de comportamento que desenvolvera a satde e o
bem-estar de um publico-alvo especifico ou da sociedade como um
todo. (SINA; SOUZA 1999, p. 27)

8 “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.” Disponivel em
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx. Acesso em mai. 2014.
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Em suma, o marketing social tem um cunho civil e pode ou ndo estar ligado as
atividades do Terceiro Setor, tais como ONGs, movimentos sociais, iniciativas
particulares sem fins lucrativos e empresas privadas com ligacdes filantropicas. De
acordo com Thompson e Pringle (2000, p. 3), o marketing social pode ser estabelecido
como uma estratégia de marketing que associa uma empresa ou marca a alguma causa

social, buscando beneficiar as duas.

Publicidade e propaganda sdo comumente confundidas com o marketing, quando, na
verdade, sdo uma parte dele. O Marketing Mix, que, como lembra Loureiro (2008, p. 3-
4) tém trés nomes importantes na construcao de sua conceitualizagdo: Neil H. Borden,
Philip Kotler e E. Jerome McCarthy, sendo o conceito do Gltimo o mais adotado: os “4
P’s” do Marketing. Afirma Dantas que (2005, p. 65) que “O composto de marketing ¢
um conjunto de quatro variaveis (quatro pés) controladas pelo marketing: produto,
preco, promocao e praga”. Como indica Tuleski (2009), dentro do “P” de “promogao” é
onde se encontram a publicidade e a propaganda:

Podemos considerar como sendo cinco as principais ferramentas da
promocdo. S&o elas: propaganda, promocdo de vendas, relagdes
publicas e publicidade, forca de vendas e marketing direto.
(TULESKI, 2009, p. 1).

Os termos “publicidade” e “propaganda”, por sua vez, também sdo usados como
sinbnimos, quando, na verdade, ndo o sdo. Malanga (1979, p. 11) aponta que a
“publicidade é a unido de técnicas aplicadas através de uma acdo coletiva visando lucros
de uma atividade comercial”. A propaganda por sua vez, segundo Garcia (1982, p. 10)
“tem por funcionalidade a propagacdo através de um carater ideoldgico inserido na

mensagem, além de orientar o0 comportamento social”. Em suma:
[...] A propaganda é ideoldgica, gratis, dirigida ao individuo e apelam
para 0s sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos, etc., e a
publicidade é comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa e

apela para o conforto, prazer, instinto de conservacdo. (MALANGA
1979, p. 12)

De acordo com as defini¢des acima, o correto, entéo, seria utilizar para o assunto tratado
0 termo Propaganda ao invés de Publicidade. Porém, neste trabalho ndo sera feita
distingdo dos termos, ja que muitos dos autores consultados e utilizados na pesquisa

bibliogréfica tratam as duas palavras como sinénimas.
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Para Alexandrino e Lima (2013, p. 1), com as reestruturagdes das leis vigentes
favorecendo a inclusdo de pessoas especiais, a propaganda pode ser a principal
ferramenta por conter a primordial esséncia para a conscientizacdo em longo prazo da
populacdo. Esse periodo se d& por se tratar de um assunto que, mesmo que amplamente
presente na sociedade, é um assunto delicado e pouco discutido no corpo social. Através
da propaganda pode ser disseminado um conjunto de elementos de inclusdo social,

como valores, concepcdes e acdes de propagacdo do conhecimento.

Abordada a relacdo entre a propaganda de carater ideoldgico e a inclusdo social, pode-se
assumir que os meios de comunica¢do atuam de forma fundamental para divulgar

mensagens que agregam para a “transformacdo do imaginario social e do estigma para

com o portador de Sindrome de Down.” (KUHN, 2005, p. 64).
A PROPAGANDA COMO MOBILIZADORA SOCIAL E AGENTE INCLUSIVO

A eficiéncia obtida pela propaganda deriva principalmente pelo sucesso no processo de
persuasdo. De acordo com Aldrighi (1995), sobre tal processo produziu-se grande
variedades de modelos tedricos. Mas para um entendimento simplificado pode se

reduzir a basicamente duas correntes tedricas principais.

A primeira corrente defende a realizacdo do consumo do produto e da persuasdo através
da formacdo de atitude, abordando principalmente a predisposicao psicoldgica geral do

consumidor em relacéo a qualquer objeto ou mensagem.

Segundo esta versdo atitudinal da persuasdo publicitaria, a propaganda
atua sobre o consumidor transmitindo e ensinando formas de pensar,
sentir e agir favoraveis a um produto [...] isso porque os individuos
tendem a ajustar o seu comportamento as suas atitudes. (ALDRIGHI,
1995, p. 59)

A segunda corrente defende a transmissao de mensagens e estimulos inconsciente, em
que o consumidor ndo se da conta de alteragbes em sua maneira de pensar e agir. Nas
palavras de Aldrighi (1995) a propaganda age diretamente sobre o comportamento sem
que seja preciso interferir nas convicgdes e sentimentos do consumidor, ou seja, sem

mudanca de atitude.

Interferindo no campo comportamental do ser humano a propaganda pode dar voz

qualitativa as minorias, por exemplo, abrindo espago para as pessoas com Sindrome de
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Down. Sodré (2009) defende a ideia que a nogdo contemporanea de minoria refere-se a
possibilidade de terem voz ativa ou intervirem nas instancias decisorias no poder setores

sociais ou fracdes de classe comprometidas.

No esforgo por definir a natureza da atuacdo dos grupos minoritarios e
seu papel social, é preciso lembrar que ndo se trata apenas da mera
atuacdo nas brechas abandonadas pelas instituicbes [..] o
envolvimento efetivo e digno dos individuos precisa estabelecer-se
sobre o pressuposto da inclusdo, da responsabilidade, do afeto e do
respeito. (PAIVA, 2009, p. 23)

A propaganda atua na midia como uma mediadora social, emergindo no tecido da
sociedade como ligame entre as minorias e o mundo. Para Paiva (2009) esse esforco
deve deter-se necessariamente no entendimento do lugar que a midia assume: um papel
de tamanha envergadura, capaz de definir, de maneira cabal, todas as antigas mediacdes

sociais.

A comunicacdo midiatica alcancou autonomia suficiente para mediar questdes sociais, e
defender perante a politica os direitos das minorias, dentre elas as pessoas com Down.
Confirma Barbalho (2009) que para 0s grupos minoritarios, a midia desempenha um
papel que vai além de ser um espaco onde se trava a luta politica, ou que implique

novos formatos, como o da espetacularizagéo.

Tracando um paralelo com a mudanca de postura midiatica em relacdo ao
desenvolvimento inclusivicionista, Werneck (1999) sugere que garantir uma melhor
qualidade de vida deixou de ser uma atitude assistencialista, tornando-se um direito a
ser assegurado pela familia, Estado, governos e sociedade. Benevides (2012) afirma que
o Estado, no entanto, deve fiscalizar e construir um codigo gque coincida a cidadania

com os direitos humanos:

[...] direitos de cidadania ndo sdo direitos universais, sdo direitos
especificos dos membros de um determinado Estado, de uma
determinada ordem juridico-politica. No entanto, em muitos casos, 0s
direitos do cidaddo coincidem com os direitos humanos, que sdo 0s
mais amplos e abrangentes. Em sociedades democréticas &,
geralmente, o0 que ocorre e, em nenhuma hipotese, direitos ou deveres
do cidaddo podem ser invocados para justificar violagdo de direitos
humanos fundamentais. (BENEVIDES, 2012, p. 4)

A propaganda desempenha a responsabilidade de viabilizar o acesso a cidadania para

pessoas com Sindrome de Down, trabalhando como impulsionadora para a tomada de
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consciéncia politica no cumprimento dos direitos e deveres existentes dentro da

cidadania para essa parcela minoritaria.
A PROPAGANDA E A INCLUSAO DE PESSOAS COM SINDROME DE DOWN

A propaganda esta intimamente ligada com a mudanca de atitude, de comportamento ou
ambos. No entendimento de Aldrighi (1995) a experiéncia do consumidor com a
publicidade, seja ela em qualquer categoria de consumo junto a persuasdo acata em uma
formacdo de atitude, assim como também engloba condicionamento comportamental.

Propaganda, atitude e comportamento interagem com o tempo.

As condi¢cbes de comunicabilidade das pegas de propaganda
dependem da ideia criativa e da habilidade em executd-la. O
consumidor recebe comerciais e anuncios. E ndo "estratégias de
comunicacdo”. Portanto, para cumprir sua tarefa final junto ao
consumidor, que € despertar o interesse e sustentar atitudes [...] a
propaganda deve ser, acima de tudo, uma comunicagdo eficiente.
(ALDRIGHI, 1995, p. 74)

Antes de promover a igualdade, a propaganda atua como uma comunicadora das
urgéncias sociais, usando das estratégias da comunicacéo para abrir um portal de acesso
dentro da politica de inclusdo no pais. Werneck (2005) aponta que a acessibilidade da
comunicacdo é um dos pontos menos valorizados nas politicas de inclusdo no Brasil, e
isso ocorre apesar da importancia que tem como instrumento de viabilizagdo dessas

politicas em sua plenitude.

A publicidade pode servir como um contra-ataque para a acessibilidade comunicacional,
ou seja, um instrumento informativo sobre as calamidades de acesso e dificuldades
técnicas encontradas na prépria comunicacdo. Werneck (2005) define acessibilidade
social como um derrubamento de barreiras na comunicacdo interpessoal (face-a-face,
lingua de sinais), escrita (jornal, revista, livro, carta, apostila etc., incluindo textos em

braile, uso do computador portatil) e virtual (acessibilidade digital).

Acessibilidade instrumental: sem barreiras nos instrumentos,
utensilios e ferramentas de estudo, de trabalho, de lazer e recreacdo.
Acessibilidade programética: sem barreiras invisiveis embutidas
politicas publicas, normas e regulamentos. Acessibilidade atitudinal:
sem preconceitos, estigmas, estere6tipos, e discriminagdes, em relacdo
a qualquer diferenca. (WERNECK, 2005, p.39)
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Sendo assim, o contato as dimens@es nos tipos de acessibilidade so é facilitado por uma

mudanca instrumental, programatica e atitudinal.

E notéavel entdo que uma campanha que elucida essas dificuldades é a “Ser Diferente é
Normal”, pois quando existente uma barreira instrumental, programética ou atitudinal,

ocorre um ruido na transmissdo da mensagem da publicidade institucional:

No apelo publicitario descrito neste trabalho, essa ordem social fica
evidente, quando, por exemplo, aparece a garota dizendo que s6 é
“diferente” das demais garotas de sua idade, por tocar bateria. Fica
claro que, sua diferenca real foi mascarada, foi, portanto, negada e,
isso significa que ainda ndo é aceita. (ALEXANDRINO; LIMA, 2013,

p.7).
Essa deficiéncia da midia — e consequentemente da propaganda — ressalta Werneck
(1997, p. 231) se d& por serem 0 “reflexo de uma sociedade pretensiosa e incapaz de
perceber a deficiéncia como questdo humana.”. Mesmo assim, para Werneck (1997), a

sociedade inclusiva sé estara ao alcance através da triplice “familia-escola-midia”.

CONCLUSAO

O trabalho tinha como intencdo analisar 0 uso da propaganda em sua funcdo social
como agente inclusivo de pessoas com Sindrome de Down. Foram realizadas pesquisas
nas areas da comunicacdo para entender a importancia da midia e da propaganda, na
area da salde para um entendimento da Sindrome de Down, houve estudos também na
area de psicologia para entender o comportamento social em relagdo as minorias e a
insercdo delas no meio social, e pesquisas na area de assisténcia social para entender a
inclusdo social, e como a sociedade pode se preparar para abrigar as pessoas com

Sindrome de Down.

Conclui-se entdo que a midia e a propaganda constituem um dos pilares da sociedade
inclusiva, servindo para disseminar o discurso inclusivicionista dando voz aos grupos
menos abastados de espaco social e ajudando a preparar a sociedade para receber as

minorias, incluindo a parcela da populagdo com Sindrome de Down.

Abordar qualquer minoria associando-a a comunicacdo ainda é dificil, pois faltam
publicacdes da area de propaganda voltadas para a incluséo social, por exemplo. Mesmo

nao havendo duavidas quanto a relagdo positiva “propaganda-inclusdo social”, pouco ¢
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discutido e/ou publicado sobre a funcdo social da propaganda, suas abordagens em

relacdo a pessoas com qualquer tipo de deficiéncia e os resultados obtidos.
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