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RESUMO

Este trabalho apresenta o desenvolvimento de uma proposta de campanha acessivel para
pessoas portadoras de deficiéncia visual ou auditiva, clientes de uma rede ficticia de
restaurantes fast-food, que funcionaria aos moldes de todas as outras redes do mesmo
segmento que se encontram em territorio brasileiro. Para tal feito, primeiramente, foi
preciso entender quais sdo as reais necessidades dessas pessoas e perceber de que maneira
esses individuos optam por consumir um produto desse segmento, desde 0 momento em
gue sua atencdo é captada por uma mensagem publicitaria até a acdo de compra do produto.
Além disso, foi preciso pesquisar quais sao 0s meios de comunicacdo mais representativos
para eles e quais tecnologias assistivas existentes sdo passiveis de adaptacdo para uma
eficiente utilizagdo em uma mensagem comercial.

PALAVRAS-CHAVE: deficiéncia visual; deficiéncia auditiva; acessibilidade; publicidade
inclusiva; fast-food.

1 INTRODUCAO

Segundo Sampaio (2003, p. 364), publico-alvo é o “grupo de consumidores ou prospects
aos quais é dirigida, prioritariamente, uma peca ou campanha de propaganda, bem como
qualquer outra a¢do de comunicagdo e marketing”. Geralmente esse grupo é descrito de
maneira que caracteristicas como idade, sexo, localizacdo, classe econémica e até mesmo
padrdes comportamentais englobem seus participantes. Essa descricdo deve ser muito bem
feita e delimitada, pois é para esse grupo que todo o material da campanha sera criado
(PUBLIO, 2008). Entretanto, existem pessoas que, apesar de possuirem caracteristicas e

comportamentos que as permitam participar desses grupos, possuem também
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particularidades que as diferem da maioria dos outros integrantes, como a deficiéncia visual

ou auditiva.

Segundo os resultados parciais do Censo 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), mais de 35 milhdes de brasileiros alegaram ter algum tipo
de deficiéncia visual, sendo que mais de 500 mil ndo sdo capazes de enxergar
absolutamente nada. Além disso, outros 10 milhdes disseram ter algum tipo de deficiéncia

auditiva, quando quase 350 mil desses, ndo séo capazes de ouvir nada.

Portanto, serdo expostos a seguir, alguns recursos ja conhecidos e tecnologias ndo tdo bem
exploradas, mas que possibilitam a integracdo da pessoa portadora da deficiéncia visual ou
auditiva a sociedade. Essas alternativas, mesmo que ndo tenham sido desenvolvidas para
uma acdo inclusiva, podem ser aproveitados para exercer a inclusdo desse grupo no que se

refere a assimilacdo de mensagens publicitarias.

Para o desenvolvimento do trabalho, foi necessario fazer a escolha de um determinado
segmento do mercado de consumo que possuisse um produto que se relacionasse
diretamente com os sentidos do ser humano, mas que ndo tivesse o costume de atingir o seu
publico de maneira acessivel. Por isso, esolheu-se 0o segmento de alimentacdo fast-food.
Assim sendo, serdo apresentadas pecas - publicitarias e proprias para o ponto de venda -
para uma rede de fast-food ficticia, adaptadas e baseadas em dados obtidos por meio de

pesquisas e entrevistas.

2 OBJETIVO

O objetivo deste estudo é identificar quais sdo os fatores relevantes em uma mensagem
publicitaria para que essas pessoas optem por uma determinada marca, produto ou servigo
de maneira autbnoma.

3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho justifica-se pela caréncia de informagfes acessiveis a deficientes visuais ou

auditivos em campanhas publicitéarias veiculadas em grandes veiculos de comunicacao.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para se alcancar os resultados aqui apresentados, trés tipos de pesquisa foram utilizadas: a
exploratoria, a bibliogréfica e as entrevistas em profundidade. O primeiro tipo - a
exploratoria - é dado pela investigacdo de materiais para conseguir uma maior familiaridade
com o tema estudado, aléem de oferecer ao pesquisador, novas fontes de informacéo
(SANTOS, 2002). Com essa metodologia, é possivel ter uma no¢do da real gravidade do

problema em questéo.

O segundo tipo utilizado foi a pesquisa bibliografica. Caracteriza-se pela analise de tudo
aquilo que ja foi registrado por meio de texto, audio ou video, possibilitando ao
pesquisador, a apreciacdo do assunto a partir de um novo ponto de vista (MARCONI e
LAKATOS, 2011).

Outra pesquisa fundamental para a construcdo desta monografia foram as entrevistas em
profundidade. Neste trabalho, foi utilizado o modelo de entrevista qualitativa aberta,

apresentada por Duarte e Barros (2008, p. 65). Segundo o0s autores, esse tipo de entrevista é:

Essencialmente exploratéria e flexivel, ndo havendo sequéncia
predeterminada de questfes ou parametros de respostas. Tem como ponto
de partida um tema ou questdo ampla e flui livremente, sendo aprofundada
em determinado rumo de acordo com aspectos significativos identificados
pelo entrevistador enquanto o entrevistado define a resposta segundo seus
préprios termos, utilizando como referéncia seu conhecimento, percepcao,
linguagem, realidade, experiéncia.

Utilizando tal método, foram entrevistados dois deficientes visuais e dois deficientes
auditivos, entre 38 e 48 anos de idade, com formacdo minima de nivel superior, e todos

envolvidos em projetos ligados a sua prépria deficiénca.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As laminas de bandeja sdo midias ja tradicionalmente conhecidas nos estabelecimentos fast-
food para a interacdo do consumidor enquanto se alimenta. Frequentemente apresentam
ilustracBes, curiosidades, historias, passatempos etc. Entretanto, também podem ser

utilizadas para anunciar outros produtos e promogdes.
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FIGURA 1 - Lamina de bandeja sem adaptacao

Fonte: Criado pelos autores

Assim como o cardapio, a adaptacdo das laminas ocorrera pensando somente nos

deficientes visuais, adicionando o Braille ao material, como pode ser conferido a seguir.
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FIGURA 2 - Lamina de bandeja adaptada com a grafia Braille

Fonte: Criado pelos autores

6 CONSIDERACOES

A midia alternativa apresentada teve como objetivo mostrar apenas um de varios recursos
que anunciantes, agéncias, produtoras e veiculos podem utilizar para proporcionar a

inclusdo de pessoas deficientes visuais ou auditivas as mensagens publicitarias.

Foi necessario compreender as principais particularidades existentes no momento em que
essas pessoas consomem qualquer tipo de informacdo. Apesar de serem duas deficiéncias
sensoriais que interferem diretamente na comunica¢do de todo individuo, ambas tém
caracteristicas que demandam assisténcias totalmente distintas. Depois, foi preciso escolher
um segmento que ja tem como uma de suas principais caracteristicas o forte apelo sensorial,
nesse caso o de fast-food, para analisar o que ja foi feito até entdo e discutir as possiveis

alternativas que poderiam ser implantadas.
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Foi possivel notar que a maioria dos anunciantes do segmento de alimentacdo réapida ndo
investe em uma comunicacdo totalmente acessivel, mesmo com a existéncia de leis que
protegem o acesso a todo tipo de informacdo aos deficientes. A maioria dessas empresas
dispde de somente alguns materiais nos pontos de venda que possuem a escrita Braille.

Surge entdo o questionamento do que realmente falta para que as mensagens publicitarias
em geral apresentem recursos assistivos. Talvez isso se justifique pela ambicao de boa parte
dos anunciantes em evitar o provavel aumento de custos de producdo de novos materiais.
Mas também pode ser por causa da, ja estagnada, atitude de muitas empresas de

comunicacdo em encarar 0 habito de consumo da maioria da sociedade como soberano.

Espera-se que mais empresas se conscientizem e compreendam a importancia, tanto para
sua marca quanto para a sociedade, de se desenvolver uma comunicacdo que inclua os

deficientes visuais e auditivos como parte integrante de seus publicos-alvo.
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