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Os consumidores sdo influenciados pela publicidade cabendo a esta ter
um papel ético e de sensibilizacdo para temas relevantes como o da

inclusdo da crianga com deficiéncia na sociedade.

Sendo a dissertagdo inserida no ambito do design e da publicidade, entre
os conceitos principais a abordar destaca-se o design inclusivo e o design
de ativismo. O design inclusivo é um territério que cada vez mais faz
sentido explorar, designadamente no que diz respeito a inclusio da
pessoa com deficiéncia e a sua importancia para promover uma

sociedade justa e equilibrada.

Foi definido como principal objetivo da dissertacdo entender se existe
uma correlagdo entre a exclusio social da crianca com deficiéncia, e a
auséncia de representatividade nas campanhas de marcas para o publico
infantil, bem como de que forma o design e as marcas, em particular,

podem ser mais éticas e inclusivas.

Cada vez mais se fala na importancia da inclusdo das minorias na vida em
sociedade, mas ao analisarmos a comunicacdo das marcas infantis
notamos uma auséncia da representatividade dessas mesmas minorias,

nomeadamente da crian¢a com deficiéncia.

Na presente dissertacdo sera utilizada uma metodologia de base
qualitativa exploratoria e quantitativa conclusiva, para que seja possivel
determinar possiveis fatores que possam ser significativos da falta

representatividade da crianca com deficiéncia.

Com base nos resultados obtidos, é possivel afirmar que a inclusdo da
crianga com deficiéncia em campanhas publicitarias para o publico
infantil, influencia a respetiva inclusio na sociedade. Os resultados
mostram ainda a relevancia do tema para os consumidores e para as
marcas. Apesar de cada vez mais ser um tema pertinente, ainda existem

marcas e empresas que hdo sdo inclusivas, nem pretendem ser.






keywords

abstract

Inclusive Design; Design Ativism; Ethical Marketing; Advertising.

Consumers are influenced by advertising, and it is up to advertising
to play an ethical and awareness role for relevant issues such as the

inclusion of children with disabilities in society.

As the dissertation falls within the scope of design and advertising,
inclusive design and activist design are among the main concepts to
be addressed. Inclusive design is a territory that makes more and
more sense to explore, namely regarding the inclusion of people with

disabilities and its importance to promote a fair and balanced society.

The main goal of the dissertation was to understand if there is a
correlation between the social exclusion of children with disabilities
and the lack of representation in brand campaigns for children, and
how design, and brands in particular, can be more ethical and

inclusive.

More and more people talk about the importance of the inclusion of
minorities in society, but when we analyze the communication of
children's brands we notice a lack of representation of these

minorities, namely children with disabilities.

In this dissertation, a qualitative exploratory and quantitative
conclusive methodology will be used to determine possible factors
that may be significant for the lack of representation of children with

disabilities.

Based on the results obtained, it is possible to state that the inclusion
of children with disabilities in advertising campaigns for children
influences their inclusion in society. The results also show the
relevance of the issue for consumers and brands. Despite being an
increasingly pertinent theme, there are still brands and companies

that are not inclusive, nor do they intend to be.






INDICE

CAPITULO I = INTRODUGCAD ..ooovverreeeeeeeeeeseesesse s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 1
1.1, CONLEXTUALIZACAD c.vvrrirseseressesressessss s s s s s bbb bbbt 2
O U= 4 U = ) PO TP 7
S TR 0] o) U OO 8
0 0 ) =3 00T =) o | TP 9
1.4.1 ODJEtiVOS ESPECITICOS ..vuueuieureereenrereesseesesseessessesssesssessesssessssssesssessssssssssssss s s ssses s s s ssssssssssssnsanes 9
1.5. Resposta geral para 0 Problema. ... eceeeeseeseeseessessessessssssessssssessesssessesssessssssssssesssssssssssssssanes 9
1.6. Estrutura do trabalho de iNVEStIGACA0 .....couucereereereereereesreesesseessesseessessessessessesssesssssssssssssssssssssesssens 10
1.7. Calendario da INVESTIZAGCA0 ... e irerreererreessereesseesessesssesseessssssessssssessssssssssessssssessssssessssssssssesssssssssessnsas 10
CAPITULO II = REVISAO DA LITERATURAL.....ooossoevereeessssssesssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseees 12
/708 B N 4 o L E7 TSP 13
2.2, Marketing € CONSUIMO EiCO uuummmmmmmrmmmmssssssssssesssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 18
P20 TR <A1 o] U3 U = o U= 00O 21
2.4.  Design € Design INCIUSIVO cuccuieccereereeseereeseesseesesseessessessssssessessssssesssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssans 25
CAPITULO III - HIPOTESES DE PESQUISA .cococvrserresmresmsesssssssssssssssssssssasssssssesssssessasssesssessss s 32

CAPITULO IV- CASOS DE ESTUDO DE BOAS PRACTICAS INCLUSIVAS NA COMUNICACAO.34

4.1. “Todo 0 bebé é Um DEDE JONNSON'S ...ttt s s ssanes 35
4.2, “Labels are for Clothes, NOt KIAS ... cceeesesesesesesesesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssesssesssssss 38
4.3. Parents MAGAzZINe ... ses s sssss s ss s s s s 40
4.4. Tommy Adaptive — TOMMY HilfIGET ..o ssessesssessesssesssessssssessees 43
CAPITULO V = METODOLOGIA DE INVESTIGAGAOQ .....cevvveveeesssveeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseees 46
5.1 EStrutura dO qUESTIONATIO ... eeureeseesseesresseessesseessesssesseessesseessesssessssssesssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssessesssssans 48



CAPITULO VI - ANALISE DOS RESULTADOS coorooeeoeeeeeeeeeeeseeesseesesessessssssssssssssssssssssssessssssessssssessssssessesns 50

CAPITULO VII = CONCLUSOES....oovsssscesssseeesseeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssss 73
Capitulo VII - Referéncias BibliografiCas....c.oeeenrerneenerseessessessesssesssessssssessesssesssssssssssssssssessssssessees 79
2 1= (0 1P 83

ii



indice de Figuras
Figura 1 - Deficiéncias em portugal - infografia retirada do site do diario de noticias ............. 3
Figura 2 - Evolucao anual do nimero de queixas relativas a discriminacdao com base na

deficiéncia, ao abrigo da lei n246/2006, por ano (portugal) - retirado do relatério do

observatdrio da deficiéncia e direitos humanos de 2019. (pinto, pinto, 2019).....cccerereerreereenn. 6
Figura 3 - Calendario da iINVESTIGACA0 ...c.rweeeureereeureeeesseesesseesseseessesssessesssssssssssssessssssssssssssssssssesssessasssessees 11
Figura 4 - Dicas para o design ser mais inclusivo (pun, 2016)....c.ccenereesmerseesesseessesssesseesseesees 31
Figura 5 - Lucca na campanha da johnson. Retirado do antincio da johnson’s brasil............... 36

Figura 6 - Cora bishop, 6 anos, sindrome de down e teddy berriman, 4 anos, paralesia

cerebral - imagens retiradas do site independent - (young, 2018) .....coreenrerreermeereemreesseeseeseenens 39
Figura 7 - Emily na capa da revista parents foto retirada do site lovethatmax.com ................ 42
Figura 8 - Calgcas com abertura lateral (fonte: tommy hilfiger, 2016) .....ccoeorereeeneseereenreereessennens 44
Figura 9 - Camisa com velcro nas costas (fonte: tommy hilfiger, 2016) .....cccooeomeneereenrereerneenees 44
Figura 10 - Cal¢as com bainha ajustavel (fonte: tommy hilfiger,2016).....c.ccoveeemeneerreenreereerseenees 45
Figura 11 - Vestido para crian¢a com fecho (fonte: tommy hilfiger, 2016)....c.cconeermeenrereerneenes 45
Figura 12 - Metodologia da INVESTIZACA0 ....ceurrereurreeerreesrerseesseseessesssessessssssssssssseessssssesssssssssssssesssessessssssees 47
Figura 13 - Frame retirado do antncio da johnson (johnson brasil, 2016) .....cccoeomenrereerneens 51

iii



INDICE DE GRAFICOS E TABELAS

Grafico 1 - Considera 0 anUncio INCIUSIVO? s 51
Grafico 2 - Tom utilizado Na CAMPANNA ... s seessesees 52
Grafico 3 - Considera 0 anUNCcio INCIUSIVO? s s 53
Grafico 4 - Quais os fatores que tém maior impacto na vida das criangas? .........ooneereerseenees 53
Grafico 5 - Considera 0 anUncio INCIUSIVO? s 54

Grafico 6 - Qual a importancia de uma crian¢a com deficiéncia visivel ser capa de uma

LT T I -1 () o - 1 PPN 54
Grafico 7 - Considera 0 anUtncio INCIUSIVO? ......ereeneeseeeessessessessssssessssseessesssesssssssssesssssssessssssssees 55
Grafico 8 - Qual a importancia que atribui aos seguintes fatores? ........oeeenneeneeseenseeseesseenens 55

Grafico 9 - Qual o impacto que considera ter na sociedade a inclusdo da crianga com
deficiéncia em campanhas PUDLICILATIAS? ...c.veeriereereererseeseesees s ses s senssesesssesssesssssssssees 56
Grafico 10 - Quais os fatores que considera como sendo os mais importantes quando
grandes marcas dao visibilidade a crianga com defiCiENcia? .......coeoreeneeneeneeseesseeseeseeseesseeseeees 56

Grafico 11 - Quais os setores que considera que estdo a contribuir mais para a inclusdo?...57

Grafico 12 - Quais as marcas portuguesas mais iNCIUSIVAS? ......cccuereereemeensessersesseessesseessessessesssessens 58
Grafico 13 - Outras marcas INCIUSIVAS? ... ssssssns 58
Grafico 14 - Percegdo relativa as marcas apresentadas N0 qUESTIONATIO ...c.eeeeereeeemreesreeseesreeees 59
Grafico 15 - Apds visualizar 0S eXempPloS das MATCAS .....c.reueureererreesreeseesseeseessessesseessessesssesssessssssesees 59
Grafico 16 - Qual a importancia que as marcas tém na iNClUSA0? ......occrerereerrerreeserseesseeseesseeseenees 60
Grafico 17 - Inclusdo em campanhas PUDLICITATIAS ....c.reucereereerreeeerseereeseesee e ssesssesssesssssseesees 60
Grafico 18 - Sistema de ensino regular Mais INCIUSIVO ...c.oecereereereereeseeseeeesseseerseessesseessessessessseeees 61
Grafico 19 - Visibilidade por parte dos Mass MEdIa .....coccrerereererreereeneeseeeessessesseessessesssessessesssesees 61
Grafico 20 - Maior ajuda por parte do €StAA0 ... creereereerereesseeses s seeseesseeeesse s seessesssessssssessees 62
Grafico 21 - Marcas de produtos infantis recorrem a modelos com deficiéncia .......ccccovueereenees 62
Grafico 22 - A inclusdo na publicidade influencia a inclusdo na sociedade .......cccocoreenreereerreenees 63
Grafico 23 - A probabilidade de ser consumidor de uma marca inclusiva?.......oneeneerseenees 64
Grafico 24 - Fatores que influenciam o processo de decisdo de COMPTra ......ccvceomeereemreenseereeseenens 64
Grafico 25 - Ja presenciou situagdes de diSCriminaga0?......ooeeereeseesserseessessessesssesseessessessssssessees 65
Grafico 26 - Interveio na situacao diSCriminatOria?....... e —————— 66
Grafico 27 - Deixou de ser consumidor da Marca? ... 66

iv



Grafico 28 - Evolugdo da sociedade relativamente a inclusividade ... 67

GTafico 29 - Area ProfiSSIONA ... ummsssseeeseeeessssssssssssssssssessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssses 67
Grafico 30 - Conceito deSigN UNIVETSAL .....erieneereereereesseseessessessesssesssesseseessssssesssssssssesssssssessssssessees 68
Grafico 31 - Na sua empresa segue-se os principios do design inclusivo?........eoenneenees 69
Grafico 32 - Mudanca de paradigma face a INCIUSA0 ....cuceureeceureererseereeeeseeeessessesseessesseessesssessesssessees 69
Grafico 33 - Influéncia da publicidade Na INCIUSA0 .....vucereereerreereereereereeee e sessesseesseeees 70
Grafico 34 - Quais 0s setores mais INCIUSIVOS? ...t sssseessssssens 70

Grafico 35 - Inclusdo em campanhas publicitarias enquanto modo de comunicag¢ado

R F23 0 U0 (or= L A7 0 JO TN 71
Grafico 36 - GENETro A0S INQUITIAOS. ... cueeereerreeseesreeeesseessesseessesseessesssessesssessessssssssssssssessssssssssssesssssssssssssees 72
Grafico 37 - Habilitagdes literarias doS INQUITIAOS ...c.cuceureecemreeressenseeseesseseessesssesseessessesssesssessssssessees 72
Grafico 38 - [dade A0S INQUITIAOS ..cueeeueereereesreeseesseeeesseessessesssesseessesssessesssessssssssssessssssessssssssesssasssessssssessees 72



LISTA DE ABREVIATURAS

AFID - Associa¢do Nacional de Familias para a Integracao de Pessoa Deficiente

CAO - Centros de atividades Ocupacionais

CDPD - Convencao sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia

CIF - Classificagdo Internacional da Funcionalidade, Incapacidade e Satude

CUD - The Center for Universal Design (Centro para o Design Universal)

DL - Decreto-Lei

OMS - Organizacao Mundial de Saude

NEE - Necessidades Educativas Especiais

UNESCO - United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (Organiza¢do

das Nag¢des Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura)

vi



GLOSSARIO

Ethos - étos (palavra grega) nome masculino, 1. (sociologia) conjunto dos costumes e
praticas caracteristicos de um povo em determinada época ou regido, 2. Conjunto de
caracteristicas ou valores de determinado grupo ou movimento.

Direct mail - Comunicacao feita por email aos consumidores para venda de produtos.
Disability friendly - Facilitam a utilizagcdo do produto a pessoas com deficiéncia.
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CAPITULO I - INTRODUCAO



1.1. CONTEXTUALIZACAO

Ao longo dos ultimos anos temos vindo a assistir a um crescente aparecimento de
movimentos que apelam a inclusdao das minorias. Contudo, parece haver ainda um longo
trabalho pela frente, nomeadamente ao nivel da inclusdo da crianga com deficiéncia. Essa
inclusdo tem que partir em primeiro lugar de casa, do proprio contexto familiar, de seguida
da escola, onde o ensino tem que ser naturalmente adaptado, mas nao segregatdrio, e por fim
da sociedade. O proprio contexto social deve incluir estas criancas, para as preparar para a
vida em comunidade e nao contribuir para a sua discriminac¢ao devido a sua condi¢do. Cabe
ndo sé a propria sociedade incluir as minorias, mas também as marcas, que tém um papel

fundamental na consciencializacdo e na mudang¢a de comportamentos.

Segundo uma reportagem do Diario de Noticias!, referente ao ano de 2018, um milhdo e
setecentos mil portugueses tém incapacidade, o que corresponde a mais de 15% da
populagdo portuguesa. Ao longo do tempo a inclusdao da pessoa com deficiéncia tem vindo a
ser um tema cada vez mais debatido, no entanto, sera que podemos afirmar que somos uma
sociedade inclusiva? Foi em 2009 que a Republica Portuguesa ratificou a Convencao das
Nagdes Unidas sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia (CDPD), através da resolugado

da Assembleia da Republica n256/2009 de 30 de Julho (Pinto e Pinto, 2019).

! Reportagem completa: https://www.dn.pt/edicao-do-dia/02-dez-2018/-um-milhao-e-700-mil-portugueses-
tem-incapacidade-somos-uma-sociedade-inclusiva-10264748.html, acedido a 8 de fevereiro de 2021.
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Deficiéncias ou incapacidades em Portugal

. 1%
< h\ da populagao em Portugal nao consegue andar ou subir escadas

® 27659
N individuos em Portugal ndo conseguem ver

da populagao em portugal tem muita dificuldade em tomar banho ou vestir-se
sozinho

da populagao em Portugal tem muita dificuldade em ver

individuos em portugal ndo consegue compreender os outros ou fazer-se
compreender

das pessoas com mais de 65 anos e com pelo menos uma dificuldade sao mulheres

5,5%

da populagao em portugal tem muita dificuldade de meméria ou concentragao

13950

pessoas com deficiéncia frequentam centros de atividade cocupacionais da rede
de servigos e equipamentos sociais

12667

com iéncias ou incapaci estao regi: como

e g B

desempregado

28860

individuos em Portugal ndo conseguem ouvir

<
D

da populagao portuguesa com dificuldades tem 65 anos ou mais

criangas e alunos com necessidades especiais de educacao frequentam escolas
regulares de ensino

das criangas e alunos com i iais de o fr
0 ensino bésico.

Fonte: INR (com base no CENSOS 2011)

DX

Fig. 1 - Deficiéncias em Portugal? - infografia retirada do site do didrio de noticias

g

(Indcio, Rodrigues, 2018)
Os dados obtidos no Relatério do Observatdrio da Deficiéncia e Direitos Humanos3, cujo seus
indicadores remontam ao ano de 2019, sio animadores nas dreas da educacdo onde o

numero de estudantes com deficiéncia no ensino regular publico cresceu 67%, entre os anos

2 https://www.dn.pt/edicao-do-dia/02-dez-2018/-um-milhao-e-700-mil-portugueses-tem-incapacidade-somos-
uma-sociedade-inclusiva-10264748.html

3 Relatdrio Completo: http://oddh.iscsp.ulishoa.pt/index.php/pt/2013-04-24-18-50-23/publicacoes-dos-
investigadores-oddh/item/442-relatorio-oddh-2019, acedido a 10 de fevereiro de 2021.
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letivos 2010/11 e 2017/18. Ao nivel da protecdo social e vida independente, foram
introduzidas novas medidas, mais convergentes com os modelos de direitos humanos, como
a protecdo social para a inclusdao e o modelo de apoio a vida independente. Os Centros de
Atividades Ocupacionais (CAO), e Lares Residenciais registaram tendéncias de crescimento,
quer em numero de vagas, quer em numero de equipamentos. Porém, o aumento do nimero
de queixas por discriminagdo com base na deficiéncia entre 2009 e 2018 aumentou 1937%,
passando de 41 para 835 queixas. Assim como o nimero de desempregados com deficiéncia
registados nos centros de emprego aumentou 41%, em comparagao com a populagdo no geral

que diminuiu 38%.

De forma a contextualizar melhor a importancia para a inclusdao da pessoa com deficiéncia, é
necessario termos testemunhos reais. A Associacdo Nacional de Familias para a Integracdo
de Pessoa Deficiente (AFID), todos os anos lan¢a um editorial, onde podemos ler um pouco
do trabalho desenvolvido ao longo de cada ano, e é na edicdo de 2019* que podemos ler o
testemunho de Pedro Carvalho, um jovem de 25 anos, limitado pelo diagnédstico de

Perturbacgdo do Espectro Autista®, que viu o seu sonho de trabalhar na FNAC ser realizado,

“As minhas fungées sdo vdrias: faco a alteragdo de pregos dos produtos, quando é
necessdrio, verifico se os jogos estdo bem expostos nas prateleiras, ligo as televisoes
quando chego a loja, fago as alteragbes dos pregos, trato das correspondéncias e gosto
muito de tudo o que fago. Estou na FNAC hd trés anos e quero continuar por aqui muito

mais tempo. Sempre tive este desejo e estou muito feliz”.

Sem duvida nenhuma, que esta oportunidade de emprego que foi dada ao Pedro, foi uma mais
valia para a sua valoriza¢do pessoal, permitindo um acesso a uma cidadania plena e ao
aumento do sentimento de pertenca na sociedade. No entanto, a prépria entidade
empregadora destaca aqui o seu papel de empresa socialmente responsavel, segundo Manuel

Rodrigues diretor da FNAC, “gerir os varios protocolos do Pedro Carvalho e realizar o seu

* https://www.afid.pt/wp-content/uploads/LOW DIF-22-revista.pdf

5 “A perturbagdo do Espetro do Autismo (PEA) é uma perturbagdo do neurodesenvolvimento que se caracteriza
por dificuldades na comunicagdo e interagdo social, associadas a comportamentos repetitivos e/ou interesses
marcados por objetos ou temas especificos” (transcrito do site da CUF: https://www.cuf.pt/saude-a-
z/perturbacao-do-espetro-do-autismo)




sonho de trabalhar no Gaming da nossa loja em Alfragide, tem sido um desafio muito
gratificante”. Afirma ainda que “(...) Cada vez mais, é necessario abrir as organizacdes para
acolher pessoas especiais. Ter o Pedro em todas as iniciativas da loja, tem sido um fator de

orgulho para todos nos”.

Apesar de cada vez mais as empresas terem a consciéncia de que a inclusado destes cidadaos
deve ser feita, nem sempre se verificam casos de sucesso como o referido anteriormente. Foi
em 2017 que a SIC, no programa “E Se Fosse Consigo”® emitiu um episédio que fala
relativamente sobre a Deficiéncia e Discriminacao, ao longo deste programa podemos ouvir
varios testemunhos de pessoas com deficiéncia que relatam na primeira pessoa diversas

situa¢des em que foram alvo de discriminacao por serem deficientes.

“Ndo se enquadra na nossa empresa, porque aqui nés s6 queremos pessoas normais.
Senti-me vazia, senti-me incompetente, senti que todos os esfor¢cos que eu sempre fiz,

tinham sido inuteis” - Madalena Ribeiro, invisual.

“Houve entrevistas em que eu tinha os requisitos todos, e ndo precisavam de mais nada,
mas senti que, eu ndo vou entrar, porque sou deficiente, tenho um nivel de incapacidade
e ndo me vdo querer” - Luis Henriques, sofre de uma deficiéncia congénita, que
resultou numa bi-amputacao do joelho para baixo. Utiliza proteses que ajudam a

locomocgdo, e em percursos mais longiquos recorre a cadeira de rodas.

Os testemunhos de Madalena e Luis, sio uma pequena representacdo das diversas situagoes,
em que a pessoa com deficiéncia € alvo de discriminacao, rejeicdo e preconceito, quando tenta

inserir-se no mercado de trabalho.

Os exemplos acima mencionados, foram escolhidos de forma a fornecer ao leitor um

panorama mais abrangente sobre a questdo da discriminag¢do em Portugal, uma vez que se

6 https://sicnoticias.pt/programas/e-se-fosse-consiqgo/2017-10-02-Deficiencia-e-Discriminacao-1
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insere no capitulo da contextualizacdo. Mais a frente encontrar-se-a exemplos mais

especificos e de acordo com o tema da investigacao.

Ao analisarmos os dados da figura 2, obtidos no Relatério do Observatorio da Deficiéncia e
Direitos Humanos, podemos afirmar que apesar de haver uma maior consciencializa¢do para
a importancia da inclusdo houve um aumento do numero de queixas por praticas
discriminatorias, o que pode ser interpretado como um reflexo do aumento da consciéncia
por parte das pessoas com deficiéncia e da sua rede envolvente, em relacdo aos seus direitos

e quais os mecanismos legais a que podem recorrer para verem os seus direitos respeitados.
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Fonte: INR, I.P. (2019a). Relatdrios anuais relativos d aplicacdo da Lei n.° 46/2006 [2009-2018]. Disponiveis em <http://www.inr.pt/nao-discriminacao>.

Figura 2 - Evolugdo anual do niimero de queixas relativas a discriminagcdo com base na deficiéncia, ao abrigo da lei
n246/2006, por ano (portugal) - retirado do relatério do observatorio da deficiéncia e direitos humanos de 2019.
(Pinto, Pinto, 2019)

Cada vez mais os consumidores estdo conscientes do impacto que as marcas tém nas suas
vidas e por isso sdo cada vez mais exigentes no processo de compra. As pessoas quando
adquirem produtos passam a fazer parte da marca, passam de consumidor a prosumer
(produtor + consumidor), que segundo Motta e Batista (2013), é aideia do consumidor como
produtor, que influencia opinides, moldando o mercado. E um novo consumidor que
influencia e interfere nas decisdes de compra de outros consumidores. Dai ser cada vez mais
importante as marcas estarem atentas as necessidades dos seus consumidores e perceberem
que o mundo mudou. As necessidades dos consumidores mudaram e com o crescimento das
redes sociais, quem outrora nao tinha voz, passou a ter. Nomeadamente, quem muitas vezes
é esquecido pelas marcas, por nao se encaixar no esteredtipo pré-definido pela sociedade

como sendo o aceitavel.



A importancia da inclusdao da diferenca nunca fez tanto sentido ser discutida. Nao nos
devemos esquecer que uma doenca, condicao fisica ou deficiéncia ndo sao fatores que sejam
determinantes da competéncia ou da capacidade de alguém para se inserir numa vida em

comunidade.

1.2. TEMA GERAL

A presente investigacdo tem como tema a Publicidade Inclusiva para o Publico Infantil:
Representatividade da Criangca com Deficiéncia. Serao abordados conceitos como design
inclusivo, design de ativismo, marketing ético e publicidade, para que seja possivel entender
qual a importancia e necessidade que o tema da representatividade da crianga com
deficiéncia na comunica¢do das marcas para o publico infantil tem nos dias de hoje. Cada um
dos conceitos acima referidos, vai servir como base de enquadramento ao problema de
investigacao, e para que seja possivel um melhor entendimento sobre conceitos chave que

servirdo como irdo ajudar o desenvolvimento da investigacao.

Sendo a dissertacdo inserida no ambito da conclusdao do mestrado em design e publicidade,
um dos conceitos principais a abordar ndo poderia deixar de ser o design inclusivo e o design
de ativismo. O design inclusivo é um conceito que cada vez mais faz sentido que seja falado,
nomeadamente pelo facto de a inclusdo da pessoa com deficiéncia ser importante para uma
sociedade justa e equilibrada. O design inclusivo serd um tema que ira ser desenvolvido mais
a frente nesta investigacdo, mas muito resumidamente, pode ser definido por criar objetos
ou servicos que possam ser utilizados por consumidores que tenham algum tipo de
deficiéncia. Subjacente ao conceito de design inclusivo esta o design de ativismo que através
da multidisciplinaridade vai ser capaz de encontrar solu¢cdes que consigam atender as
necessidades dos seus utilizadores. Tal como o conceito anterior, o conceito de design de

ativismo ira ser desenvolvido mais a frente na investigacdo.

Pretende-se assim, entender cada um, e de que forma contribuem para que haja inclusao e
representatividade na area da publicidade destinada as marcas para o publico infantil. Outros
conceitos que serao importantes serem referidos e explorados sao o marketing ético, onde
se pretende entender o que se entende por marketing ético e o que faz uma marca ser ética e

se as marcas que seguem as tendéncias podem apelidar-se de “éticas”. E por fim, o conceito



publicidade tinha, inevitavelmente que estar presente na investigacdo. O que se entende por
publicidade e de que forma a publicidade pode ser inclusiva, numa sociedade que cada vez
mais esta atenta as necessidades e diferencas que a rodeia. O desenvolvimento mais
aprofundado de cada um dos conceitos acima mencionados, irdo servir para que o leitor
entenda a componente tedrica da investigacdo, e para que numa parte mais avangada,
nomeadamente na parte da analise dos resultados obtidos atrevés da pesquisa quantitativa,
seja possivel entender as conclusdes e se os objetivos iniciais que foram definidos para a

investigacao foram cumpridos.

1.3. PROBLEMA

Apds ser feita a pesquisa sobre as areas de interesse a estudar na investigacao, o problema

encontrado para ser estudado foi:

A representatividade da crianga com deficiéncia em campanhas publicitdrias de marcas

para o publico infantil é um fator que promove a respetiva inclusdo social?

Vivemos numa sociedade, que cada vez mais defende a inclusdo das minorias, nomeadamente
de pessoas com algum tipo de deficiéncia seja ela fisica, mental, visual, auditiva, etc. Mas sera
que essa mesma sociedade esta disposta a incluir a diferenca? Hd umanecessidade de rotular
tudo o que seja diferente, a pessoa deficiente nao é excecao. Incapaz, necessitado, infeliz sao
alguns dos adjetivos utilizados, e adjacente a isso, vem a ideia pré concebida de que nunca ira
conseguir cumprir determinada tarefa ou corresponder a determinada expetativa que o
comum ser humano “normal” seria capaz. Tudo o que se pode desviar do “normal”, é
automaticamente rotulado, discriminado e excluido de uma vida em sociedade, sociedade

essa que deveria ter como principio a aceita¢do da diferenca.

Essa discrimina¢do comeca nas proprias campanhas das marcas para o publico infantil. Se
formos analisar campanhas onde as criancas sao protagonistas, estas sdo sempre as tipicas
criangas ocidentais, que correspondem ao esteredétipo social da crianga perfeita, onde muitas
vezes o protagonista é o tipico cliché da crianga loura de olhos azuis. A grande questao que
nos deve interpelar é se, de facto, a mensagem que as marcas tentam comunicar ao seu
consumidor é compativel com aquilo que fazem na realidade para apoiar e sustentar a

inclusdo que tanto dizem ser importante.



1.4. OBJETIVO GERAL

O principal objetivo da investigacdao foi definido apds a identificagdo do problema de
investigacao, que foi mencionado anteriormente. Tendo em conta o problema encontrado,
pretende-se compreender se existe uma correlacdo entre a inclusdo da criangca com
deficiéncia em campanhas publicitarias e a sua inclusdo social, assim como, entender quais

os setores de consumo mais e menos inclusivos.

As marcas estdo cada vez mais atentas aos movimentos sociais e estdo a par das necessidades
dos consumidores. Muitas ja se assumem como inclusivas, mas por vezes ha uma grande falha

entre a promessa e o que verdadeiramente é cumprido.

Pretende-se, assim, perceber se a publicidade das marcas infantis é representativa da crianga
com deficiéncia, e se a existéncia dessa representatividade contribui para a sua o inclusdo

social.

1.4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Tendo em conta o que foi mencionado anteriormente, pretende-se com a presente
investigacao dar a conhecer a tematica, entender qual a percecao do publico face ao papel
inclusivo das marcas, se de facto as marcas infantis sdo inclusivas e acima de tudo, pretende-
se que este tema seja o inicio para futuros investigadores explorarem outras tematicas dentro

da inclusividade e representatividade da crian¢a com deficiéncia na publicidade.

1.5. RESPOSTA GERAL PARA O PROBLEMA

Perante o problema encontrado para investigar na presente disserta¢do, espera-se que a
investigacao cientifica seja capaz de entender a correlagdo entre a inclusao da crianga com
deficiéncia em campanhas publicitarias e a sua inclusdo social. Pretende-se entender se
existe uma correlacdo e, se se vier a confirmar que sim, determinar quais os esforgos e
medidas que ainda podem, e devem, ser tomadas, para que inclusao social comece a ser cada
vez mais uma regra e para que a deficiéncia deixe de ser mais um entrave a vida destas
criangas. Para além da investigacao, pretende-se chamar a atenc¢do para esta realidade, e

sensibilizar a comunidade cientifica para a urgéncia que € incluir estas minorias. Com



educacdo, cidadania e consciéncia social sera possivel que a exclusao destas criancas em

termos de representativade em campanhas publicitarias deixe de ser uma realidade.

1.6. ESTRUTURA DO TRABALHO DE INVESTIGACAO

Relativamente a estrutura do trabalho de investigacao, a presente dissertacao encontra-se
dividida em sete partes. Numa primeira parte é feita uma introducao do estudo, e a
contextualizagdo do tema e do problema, para que o leitor entenda o préposito do mesmo. E,
ainda, no primeiro capitulo que sdao apresentados os objetivos, a estrutura e calendario da
investigacao. Na segunda parte, encontrar-se-a o enquadramento tedrico, ou estado da arte,
dos temas que sdao abordados na dissertacdo, assim como uma explicacdo sobre a relevancia
dos mesmos. Neste capitulo pretende-se que o leitor entenda determinados conceitos para
uma melhor compreensdo do tema e da problematica em questao. A terceira parte é dedicada
as hipodteses de pesquisa, que por sua vez, derivaram do capitulo anterior, e que servem de
base para a construcao do estudo quantitativo realizado no 4mbito da dissertagdo. A quarta
parte é onde sdo ilustrados casos de estudo de boas practicas inclusivas na comunicacao e

que deveriam de servir como exemplo a seguir para outras marcas. Na quinta parte é

Q-

apresentada a metodologia de investigacao que foi utilizada. A sexta parte é dedicada
apresentacao e interpretacdo dos resultados obtidos no estudo quantitativo. E por fim, mas
ndo menos importante, sdo apresentadas as conclusdes da investigacao, seguidas de uma
analise swot para sintetizar os principais pontos da investigacdo, bem como as sugestdes ou
melhorias que ainda podem ser feitas na esfera da tematica investigada, e que poderao servir

de fonte de inspiracdo e motiva¢do para outros investigadores.

1.7. CALENDARIO DA INVESTIGACAO

Tendo em conta os timings necessarios para a realizacdo da dissertacao, foi elaborado o
calendario abaixo apresentado, para garantir o cumprimento de todas as etapas necessarias
a elaboracgdo da investigacao.

Ao longo do tempo houve necessidade de ser adaptado, mas de um modo geral o método de

trabalho foi adequado para o cumprimento de todas as tarefas.
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Representatividade da crianga com deficiéncia

4

Publicidade inclusiva nas campanhas de produtos de marcas para o publico infantil:
representatividade da crian¢a com deficiéncia
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Defini¢do do problema e questdes de investigagio
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Revisdo da literatura
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Critica Literaria Hipéteses de.lnvgstIgacao Formu.lac;éo' de
e Variaveis questiondrios
4
23 Fase Aplicagdo dos questionarios
4 i
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cientifico investigacoes

Figura 3 - Calenddrio da investigagdo
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2.1. AINCLUSAO

Ao longo dos ultimos anos o termo inclusdo tem vindo a ser cada vez mais debatido e incluido
na nossa sociedade, mas para que possamos falar sobre inclusdo ha que primeiro entender o

que significa.

A inclusao social é um conceito que esta diretamente relacionado com a sociedade em que
nos inserimos e na forma como esta estruturada, assim como na maneira como 0s seus
elementos se desenvolvem. Cada individuo que nasce, desenvolve-se tendo em conta as
oportunidades que a sociedade lhe oferece, e é através do processo de socializacao que se

constroi enquanto pessoa, pois:

“o individuo, ser bioldgico, socializa-se, como aprende, desde pequenino e até ao fim dos
seus dias; como varia a conduta conforme as condigées sociais, no sentir, no perceber, no
reter, no inventar; como vém a organizar a sua personalidade e a possuir a consciéncia
pessoal; como age com outras pessoas; como vive nas massas e multidées das quais
venha a fazer parte e como vem a ser elemento da opinido publica” (Stoetzel, 1972, p.

212).

Assim sendo, quando se aborda o tema da inclusdo social, é necessario que seja feita uma
reflexdo sobre as caracteristicas sociais, que sobretudo contribuem para arrastar certos
grupos minoritarios para a exclusdo social e que os impede de participar e de se

desenvolverem.

Segundo Durkeim (1895) os factos sociais impdem-se ao individuo independentemente da
sua vontade, sendo produzidos fora da capacidade individual de intervengdo. Os factos
sociais resultam das interagdes entre os individuos, o que resulta numa coexisténcia social
coletiva, que sdo impostas pela sociedade ao individuo. No entanto, cabe a sociedade a

responsabilidade da inclusdo dos seus cidadaos.

Entre a sociedade e os cidaddos existe uma estrita relagdo de influéncias mutuas. Se por um
lado é no meio social que o individuo se desenvolve e sofre influéncias deste, também a
sociedade que é constituida pelos individuos sofre influéncia deles, que de uma forma

coletiva a organizam e formam (Dias, 2011).
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Ao entendermos o conceito de inclusdo de uma forma mais abrangente, faz com que nos seja
possivel comecar a pensar de uma forma mais especifica, nomeadamente ao nivel da inclusao
da crian¢a com deficiéncia. No ambito da problematica da crian¢a com deficiéncia, a inclusdo
é entendida como um processo baseado nos principios da igualdade de oportunidades que
visa responder as necessidades deste tipo de criancas, de modo a diminuir a segregacao e
exclusao da vida em sociedade. Segundo os autores Jesus e Martins (2000, p.12) a inclusdo

enquanto modelo é um:

“(...) sistema de educagdo e ensino onde os alunos com Necessidades Educativas Especiais
(NEE), incluindo os alunos com deficiéncia, sdo educados na escola do bairro, em
ambientes de salas de aula regulares, apropriadas para a sua idade (cronoldgica), com
colegas que ndo tém deficiéncias e onde lhes sdo oferecidos ensino e apoio de acordo com

as suas capacidades e necessidades individuais.”

Contudo, o conceito de inclusdo e de escola para todos ganhou uma maior relevancia na
Conferéncia Mundial sobre Necessidades Educativas Especiais em Salamanca em 1994. Foi
nesta conferéncia que ficaram determinadas as atitudes, politicas e praticas inerentes a
educacdo inclusiva, assim como as orienta¢des para a sua concretizagdo. O direito a igualdade
de oportunidades e a educacdo sdao dos principios mais relevantes que ficaram definidos na
Declaragdo de Salamanca. Cada crianca tem caracteristicas e ritmos de aprendizagem
diferenciados e cabe aos sistemas educativos criarem mecanismos que se adaptem as
necessidades destas criangas, de modo a que o principio da inclusdo seja cumprido, tal como
diz a alinea 2 da Declarac¢do de Salamanca, “(...) os sistemas de educacdo devem ser planeados
e os programas educativos implementados tendo em vista a vasta diversidade destas

caracteristicas e necessidades” (UNESCO, 1994).

No comeco dos anos noventa, o paradigma vigente era o da integracdo. Desta forma, o
conceito de inclusdao e o modelo de escola inclusiva ndo faziam parte da terminologia utilizada
no sistema educativo. A integracdo baseia-se num processo no qual os alunos com NEE sdo
apoiados individualmente, proporcionando servigos educacionais que lhes permitam a
aquisicao de um conjunto de competéncias que os aproximem do perfil de funcionalidade do

aluno sem NEE, ou seja, é um ensino orientado para homogeneidade (Figueiredo, 2008).

14



Para que seja possivel entender melhor o conceito de inclusao, quer em contexto social, quer
em contexto escolar, é necessario entender primeiro o que sdo necessidades educativas

especiais. Pode-se definir Necessidades Educativas Especiais, quando:

“Hd uma necessidade educativa especial quando um problema (fisico, sensorial,
intelectual, emocional, social ou qualquer combinag¢do destas problemdticas afeta a
aprendizagem ao ponto de serem necessdrios acessos especiais ao curriculo, ao curriculo
especial ou modificado, ou a condigées de aprendizagem especialmente adaptadas para
que o aluno possa receber uma educagdo apropriada. Tal necessidade educativa pode
classificar-se de ligeira a severa e pode ser permanente ou manifestar-se durante uma

fase do desenvolvimento do aluno” (Brennan, 1998 citado por Correia, 1999, p.48).

Segundo Lopes (2013), o conceito de Necessidades Especiais surge, a partir da apresentacao
ao parlamento britanico do relatério Warnock (1978), que foi elaborado de modo a que fosse
revisto e melhorado o atendimento aos deficientes no Reino Unido. Neste relatdrio consta
um vasto grupo de interesses de diferentes classes profissionais, como médicos, psicdlogos,
diretores de escolas especiais, responsaveis pelos servicos sociais, professores
universitarios, pais de criangas com deficiéncia, etc. (Serra, 2002). Neste documento propde-
se, para além de outros principios importantes, a aboli¢do das categorias de deficientes, que

serao substituidas pelo conceito de NEE (Lopes, 2013).

Com a terminologia de NEE, ndo se pretende que seja eliminado o conceito de deficiéncia,
mas que exista uma mudanc¢a do enfoque na analise da problematica da crianc¢a, passando
deste modo a previlegiar-se a vertente educacional. Este conceito, surge assim mais desligado
das patologias e diagnosticos médicos e ligado as variadas necessidades de atendimento e
intervencdo educativa, aos diversos aspetos relacionados com a escolaridade e a todos os
ambientes e contextos que estdo associados a sua educacao e evolugdo natural enquando ser

humano.

Em Portugal o decreto-lei (DL) n2319/91, que se baseia nas conclusdes do relatério Warnock,
institucionaliza o conceito de NEE, ao substituir as categorizacdes clinicas, que até entdo
eram utilizadas, e ao definir NEE como incapacidade no individuo, que incidam numa ou mais

areas de realizacdo das aprendizagens, resultantes de deficiéncias de ordem sensorial,
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motora ou mental, de perturbacoes da fala e da linguagem, de perturbacdes graves da

personalidade ou do comportamento, ou graves problemas de saude (Lopes, 2013).

Segundo Carla Lopes (2013), mais tarde com a revogacdo de alguns diplomas legais,
designadamente o DL n2319/91, e com a publicacdo do DL n? 3/2008, surge o atual
enquadramento legislativo, que apesar de nao definir NEE de forma precisa, fundamenta o
conceito na Classificacdo Internacional da Funcionalidade, Incapacidade e Saude (CIF)
indicado pela Organizacao Mundial de Sdude. Assim sendo, as NEE sao aquelas que resultam

de:

“(...) limitagbes significativas ao nivel da atividade e da participagdo num ou vdrios
dominios de vida, decorrentes de alteragdes funcionais e estruturais, de cardcter
permanente, resultando em dificuldades continuadas ao nivel da comunicagdo,
aprendizagem, mobilidade, autonomia, relacionamento interpessoal e participacdo

social.” (n?1, art. 12 do DL n23/2008)

A atual legislacao, refere como principal alvo, as criancas cujas necessidades especificas sao
permanentes. E para as criangas com NEE de caracter temporario, o DL n23/2008 atribui as
institui¢des a criacao de mecanisnos que sejam capazes de responder as necessidades destas
criancas. Cada vez mais tém sido feitos esforcos para que a integracdo destas criancas no
sistema de ensino seja feita com toda a naturalidade, pois nem todos os alunos tém o mesmo
ritmo de aprendizagem, o que faz com que seja necessario fazer adaptagdes especiais ou
recorrer a outro tipo de recursos no ensino, que ndo sao necessarios serem utilizados com a

maioria dos alunos da mesma idade.

Outro fator que deve ser tido em conta quando se fala de inclusdo da crian¢a com deficiéncia
no sistema educativo, é na complexidade e no tipo de necessidades educativas especiais que
apresentam. Estas necessidades podem dividir-se em dois, podendo ser permanentes, isto &,
exigindo que sejam feitas adaptag¢des do curriculo, adaptando-o as caracteristicas do aluno,
assim como que essas adapta¢des se mantenham durante grande parte ou todo o percurso
escolar do aluno (Correia, 1999). E podem ser temporarias, ou seja, exigem modificagcdo
parcial do curriculo escolar, adaptando-o as caracteristicas do aluno num determinado

momento do seu desenvolvimento (Correia, 1999). Todos os alunos e criangas tém o direito
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de acesso a educagdo, quer tenham NEE ou ndo, e esse acesso igualitario e justo faz parte dos

principios base para a inclusdo destas criancas numa sociedade justa e inclusiva.
Podemos afirmar que a inclusao esta relacionada com a

“(...) implementagcdo de respostas adequadas ao largo espectro de necessidades
educativas dos alunos das escolas oficiais e ndo oficiais. A inclusdo da prioridade a
criagcdo de oportunidades para uma igual participagcdo de pessoas com incapacidades
(fisicas, sociais e/ou emocionais) sempre que possivel na educagdo em geral, mas deixa
aberta a possibilidade da decisdo pessoal e da op¢do por acompanhamento e medidas

especiais para os que delas precisarem” (UNESCO, 2005, p.12)

Para a UNESCO (2005, p.10), a Inclusao Educativa é um “(..) processo de atender e dar
resposta a diversidade de necessidades de todos os alunos através de uma participacdo cada
vez maior na aprendizagem, culturas e comunidades, e reduzir a exclusdao da educacao e

dentro da educagao.”

Tal como a UNESCO defende, é essencial a modificacdo de contetudos, estruturas, abordagens
e estratégias, que defendam uma visdo abrangente a todos os alunos de um nivel etario
apropriado, uma vez que a convic¢ao de educar todas as criangas, ¢ da responsabilidade do
sistema regular de ensino. A inclusdao s6 acontece quando os curriculos escolares sdo
planeados de forma a que seja possivel a todos os alunos com diferentes capacidades,
interesses, caracteristicas e necessidades, terem uma aprendizagem igualitaria e em
conjunto com os seus pares. Perrenoud (2000) defende que a educacao inclusiva é um repto
que envolve a escola, numa tremenda transformacao organizacional e pedagégica, com vista
a uma maior abertura a comunidade, apelando a mudanca de atitudes de toda a comunidade

educativa.

Segundo Carla Lopes (2013), esta mudanca vem fortalecer a acdo das escolas do ensino
regular, apontando para a existéncia de um unico sistema educativo e nao para uma
dualidade de sistemas - regular e especial. Frisa, ainda, a necessidade de reformulacdo da
formacao/capacitacdo de todos os professores para lidarem com a diferenca na sala de aula
e na escola, referindo-se a uma orientacao educativa flexivel, centralizada nas escolas e

organizada por principios claramente estabelecidos.
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Todos os fatores acima mencionados irdo contribuir para uma melhoria das respostas a todos

os alunos, incluindo os que se encontram em situacdes de maior vulnerabilidade.

2.2. MARKETING E CONSUMO ETICO

Hoje em dia a eficiéncia da economia mundial tem a capacidade de oferecer aos
consumidores, uma enorme variedade de produtos a precos bastante acessiveis. Esta
eficiéncia econdmica significa que os produtos que até entdo eram apenas acessiveis aos mais
ricos, estdo agora ao alcance da maioria da populagdo. Desde roupas de designers a
electrodomésticos sofisticados, a mobiliario infindavel para todos os gostos e até a comida,
que, antes, apenas uma minoria da populacdo conseguia comprar devido ao seu elevado
preco, como por exemplo a carne de vaca ou de porco. Esta facilidade com que a economia
mundial se movimenta fez com que muitas pessoas conseguissem passar a comprar com mais
regularidade uma maior variedade de produtos a pregos mais acessiveis. Apesar da eficiéncia
econdmica, nem tudo é positivo. A rapidez com que tudo acontece, os precos baixos, a enorme
variedade e quantidade de produtos das mais diversas areas, acarreta um lado obscuro que

muitas pessoas nunca viram ou nem sequer pensaram nisso.

Segundo David T. Schwartz (2010), uma das maiores revela¢gdes que deram a conhecer o
submundo das grandes fabricas multinacionais, ocorreu em 1996 quando os meios de
comunicacao quebraram o siléncio e publicaram a histéria de uma marca de roupa, que na
sua fabrica clandestina tinha sob condi¢des desumanas mulheres jovens a fabricar uma nova
colecdo de roupa, que era comercializada por uma personalidade televisiva, Kathie Lee
Gifford. Gifford alegou que desconhecia as praticas que estavam a acontecer na fabrica,
assumindo que iria viajar para as instalacdes nas Honduras e que iria trabalhar publicamente
paraaabolicdo das practicas do trabalho escravo em todo o mundo. Ao longo dos ultimo anos,
as grandes multinacionais tém vindo a ser denunciadas nos ultimos anos por falta de
condic¢des de trabalho nas suas fabricas de produc¢ao. Marcas como a Zara do grupo Inditex e

a Nike sdo alguns desses exemplos.

As discussdes mais recentes sobre responsabilidade corporativa tém-se vindo a focar na
noc¢do da “consciéncia corporativa” (Schwartz, 2010). Neste modelo, consideracdes nao

econdmicas, como a responsabilidade social, tornaram-se parte do plano de negécios das
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empresas e, também, um fator de decisdo, ainda que estas considera¢des possam resultar em
decisOes que nao maximizem os lucros da empresa num curto espaco de tempo. Contudo as
conquistas da eficacia da economia mundial, tétm vindo a revelar problemas éticos nas
praticas de negocio. Embora a exploracao do trabalho continue a ser uma questdo urgente,
as tecnologias avancadas no setor manufatureiro do século XXI, criaram novas preocupacgdes
éticas, sobretudo a nivel do impacte ambiental que estas industrias tém no planeta. Essas
preocupacdes ganham uma amplitude maior devido a forga da globalizacao econémica, onde
as multinacionais recorrem a contrata¢do em outsourcing’ em paises que apresentam leis do
trabalho e ambientais mais flexiveis. Com isto, os governos tem enfrentado grandes
dificuldades em regular a descentralizacdo destas empresas e algumas pessoas comecam a
aproximar-se da questdo de uma outra forma, questionando o seguinte: “deveriam os
consumidores culparem-se por tais practicas pouco éticas e imorais que estdo associadas aos
produtos que compram?”. A evidéncia do ethos do consumo ético pode ser encontrado na
base dos grupos de consumidores que expressam a sua consciéncia moral diretamente nas
compras que realizam. Um termo que pode ser utilizado para expressar o descontentamento
dos consumidores perante certas marcas, € a palavra boicote, onde os consumidores evitam
deliberadamente comprar os produtos daquela marca devido a praticas éticas suspeitas. Um
exemplo deste fendmeno inclui campanhas publicas que encorajam os consumidores a
comprarem fair trade products, isto é, produtos de marcas que lidam de forma justa e correta
com agricultores e trabalhadores, e que garantem que o preco pago pelos produtos é justo,
bem como que asseguram a sustentabilidade dos seus negocios. Pode-se ainda utilizar o
termo green products, que significa que sao produtos fabricados por empresas que adotam
politicas de gestdo ambiental. Outro fendémeno que esta a par com a manifestagdo do
consumo ético € o investimento social responsavel, onde a principal ideia é evitar obter lucro
através de practicas ilicitas, onde se exclui desde o principio o investimento em negdcios que
éticamente seriam problematicos para o portefolio de investimentos da empresa. A realidade

é que nesta nova era, no século XXI, na sua grande maioria é dominada pelo alto consumismo,

” Qutsourcing é a contratagdo, feita por uma empresa, de servicos secunddrios relativamente a atividade
principal da empresa = terceirizagdo -Defini¢do consultada em: https://dicionario.priberam.org/outsourcing
(acedido a. 29.03.2021)
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segundo David T. Schwartz (2010), o setor financeiro identificou este segmento como um
mercado de nicho onde procura encontrar fundos “socialmente responsaveis” e que possam

servir de porta de entrada para o investimento noutros setores.

Quando se fala em marketing ético® devia-se adotar um termo mais progressivo, como ethos
markteting. Isto faz com que uma marca se sinta menos marginal, quando na realidade o
marketing das marcas devia ser acima de tudo, ético. O ethos® é talvez das coisas mais
importantes que uma marca ou uma empresa pode ter, no entanto ndo é algo que seja muito
comunicado, o que faz com que muitas vezes as marcas se tornem vazias em termos de

valores (Arnold, 2012).

Segundo Chris Arnold (2012), muitas marcas cometem erros quando fazem um rebranding.
Muitos clientes dizem apenas que precisam de um rebrand e o que obtém é um novo logo, um
novo aspeto visual, um novo design e ndo uma marca nova. Uma marca nao é definida pelo
seu logo, mas sim pelo que faz. O que faz é definido pelo seu ethos, que lhe da o seu porqué
enquanto marca. As marcas sao como pessoas, e, independentemente das roupas que usem,

sdo interpretadas através do seu comportamento.

A ética de uma marca comec¢a com um ethos, isto é, com a vontade de fazer o bem e de
respeitar as pessoas e o ambiente que as rodeia. Todas as grandes marcas se regem com base
num principio ético que estd assente em valores intrinsecos, e que devem estar em
consonancia com a sua estratégia. Os valores de uma marca sao um ativo, e valorizar apenas

0s recursos economicos (e nao o cliente) é sem duvida uma forma superficial de pensar.

Nao basta ter uma marca com uma elevada notoriedade, se a perce¢do que os consumidores
tém a seu respeito, é que é uma marca pouco ética, com politicas insustentaveis do ponto de
vista ambiental e que ndo respeita os seus colaboradores. Mais importante do que ter um
logétipo com um bom design, é ter uma boa reputacao. A reputacdo é o que os outros dizem

sobre nds, e o que reflete quem somos na realidade (Arnold, 2012).

8 Ethical marketing

9 Ethos - étos (palavra grega) nome masculino, 1. (sociologia) conjunto dos costumes e prdticas caracteristicos de
um povo em determinada época ou regido, 2. Conjunto de caracteristicas ou valores de determinado grupo ou
movimento -Defini¢do consultada em: https.//dicionario.priberam.org/ethos (acedido a 24.01.2021)
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0 ethos de uma marca é o que define o porqué das a¢gdes que uma marca faz. Segundo o autor
Chris Arnold (2012), a combinacdo de um ethos e uma personalidade fortes, € uma das coisas
mais importantes que uma marca pode entregar ao mercado, uma vez que faz com que a
marca se conecte em todos os niveis com o seu publico. E quando o consumidor sabe
exatamente o porqué das a¢cdes da marca, € um bom principio de ética e de confianca, porque

sem confianga poucas sdo as marcas que conseguem sobreviver.

Ao longo dos ultimos anos temos vindo a assistir a uma crescente preocupac¢ao das marcas
por questdes éticas, sejam elas de ambito social, ambiental ou politico. No entanto, o que
também temos vindo a assistir é que muitas sdo as marcas que apenas se assumem coOmo
sendo socialmente responsaveis por serem temas cada vez mais mediaticos. Esta é uma

tendéncia e que tem um peso significativo no processo de decisdo de compra do consumidor.

2.3. PUBLICIDADE

A publicidade foi ao longo dos tempos a unica ferramenta de comunicac¢do utilizada pelas
marcas. Até aos anos 80 designava-se por publicidade, ndo s6 os anuncios de produto, mas
também a publicidade enviada por correio, ou a publicidade no ponto de venda. A palavra
publicidade aplica-se dentro do senso comum a todas as formas de comunica¢do que
promovem os produtos ou marcas junto dos seus publicos. Pouco a pouco, com a
profissionalizacdo crescente e a especializacdo da comunica¢do, comecgou-se a distinguir a

publicidade de outras ferramentas (Lendrevie, Jacques, et al. 2010).

Philip Kotler ao definir publicidade como “qualquer forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou
promocgdo de ideias, bens ou servicos, paga por um patrocinador identificado”, ja sugeria duas
possiveis visdes: a publicidade enquanto ferramenta comercial de promo¢do de bens e
servicos, e variavel do mix de comunicacao inserido numa estratégia de marketing, e a
publicidade enquanto ferramenta de comunicacdo de causas e valores sociais, que serviriam

o interesse publico.

A publicidade sempre foi uma técnica de comunicac¢ao utilizada para difundir mensagens e
vender produtos ou servigos as massas de forma one to many. Mas ao longo dos ultimos anos,
as necessidades dos consumidores tém vindo a sofrer altera¢des e, como tal, a estratégia das

marcas teve de se adaptar. Basta percorrermos um pouco da historia da publicidade para
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entendermos que ndo foram sé as necessidades dos consumidores que se alteraram, mas

também, a forma de como se faz publicidade e o tipo de mensagem que se quer passar.

A publicidade portuguesa teve um grande crescimento nas décadas de 50 e 60, muito
derivado ao periodo de crescimento econdmico. Esse crescimento fez com que houvesse um
grande aumento do desenvolvimento dos mass media, e que aos poucos se fossem
introduzindo praticas modernas de marketing que ja eram utilizadas pelas grandes
multinacionais. Neste periodo, era recorrente a era da publicidade informativa, onde as
mensagens tinham um caracter mais pedagogico sobre o produto, e cujo principal objetivo
era incitar e fomentar o consumo. Para isto, as agéncias centravam as suas estratégias em
campanhas com testemunhos de utilizadores reais e em campanhas com base na comparagao
de produtos semelhantes. A publicidade comparativa é uma pratica existente, que quando
utilizada tem que respeitar as alineas do artigo 162 - Publicidade Comparativa, do cddigo da
publicidade!®. No outro lado do Atlantico, a publicidade americana, que se pode considerar
como a mde da publicidade, debatia-se qual seria a melhor filosofia ou metodologia criativa,
que levou a chamada revolucao criativa. O grande desenvolvimento dos mass media, numa
primeira fase a radio, depois a televisao, levantava o desafio as agéncias de desenvolverem
campanhas dirigidas a totalidade da populacao, ao contrario da imprensa, que era um meio
de comunicacao mais elitista e acessivel a uma reduzida parte da populagdo. Associado ao
boom consumista americano, este factor provocou nos criativos a preocupacao e discussdao
de quais seriam as melhores formas de conseguirem criar andncios unicos, que se

distanciassem da concorréncia.

Segundo Claude Hopkins (2008), no seguimento da tradicdo racional de publicidade em que
a prioridade é dada a enumeracdo de promessas e argumentos de venda, fundamentada na
experiéncia do direct mail, encontra-se a tese da unique selling proposition, que Rosser Reeves

definiu da seguinte forma:

“Cada antncio deve fazer uma proposi¢do ao consumidor, ndo apenas em palavras, ndo

apenas elogios exagerados ao produto, ndo mostrar apenas publicidade da janela. Cada

10 Cédigo da Publicidade. Disponivel em:
https://www.pgdlisboa.pt/leis/lei mostra articulado.php?nid=390&tabela=Ieis
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anuncio deve dizer a cada leitor; “comprem este produto, e terdo este beneficio
especifico”. Deve ser tinico, ou mesmo uma singularidade da marca ou promessa que ndo

foi feita daquela forma, em determinado campo da publicidade?”

Ao mesmo tempo, esta tese foi-se confrontando com uma outra dimensao mais simbdlica da
publicidade, o conceito de imagem de marca, defendido por David Ogilvy. Este conceito
apontava para a necessidade de se construir uma forte personalidade da marca tendo em
conta uma estratégia emocional, uma vez que o consumidor quando compra determinado
produto, ndo compra apenas os seus beneficios fisicos e tangiveis, mas sobretudo os
beneficios psicolégicos, que do ponto de vista da estratégia de marca, vao contribuir para
fidelizar o consumidor. Hoje em dia, parte-se do principio que as marcas nado estao apenas no
mercado e na cabeca, mas também no coracdo de cada consumidor, dai que cada vez mais
marcas dediquem parte da sua estratégia para a que o consumidor possa interagir com as
mesmas através de experiéncias diversificadas, e assim criar uma ligagdo emocional. As
marcas recorrrem a eventos, acdes no ponto de venda, interacdes nas redes sociais, utilizagdo

de influencers, etc.

As marcas tém que entender que nem os mercados, nem os clientes, sio homogéneos.
Segundo Kotler (2005), uma empresa ndo pode satisfazer todos os clientes em mercados
amplos ou diversificados. Os consumidores diferem entre si em muitos aspetos e, em geral,
podem ser agrupados segundo uma ou mais caracteristicas. As marcas precisam de
identificar os segmentos de mercado, onde poderdo satisfazer as suas necessidades com
eficacia. Estas decisdes requerem um profundo entendimento do comportamento do
consumidor e uma cuidadosa analise estratégica. Dai ser cada vez mais importante as marcas
segmentarem o seu target para que seja possivel delinearem uma estratégia eficaz que
corresponda as necessidades dos consumidores. Atualmente a publicidade ao invés de criar
mensagens massivas, segmenta o seu publico, a fim de impacta-los de forma mais precisa e
eficaz. Para Tolentino e Covaleski (2018), algumas marcas, através desta segmentacao,
comecaram a perceber a importancia de se posicionarem diante dos mais variados temas ou

causas sociais, como a causa LGBTQ+, a igualdade racial, a inclusdo da pessoa com deficiéncia,

11 Citado por W.M. Weilbacher em Advertising. New York, Macmillan Publishing, 1979, p.47-48
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entre outras. Os anunciantes comecaram a perceber a diversidade de interesses entre o
publico, e essa perspetiva pode fazer com que cada vez mais marcas, aquando da criacdo dos
seus anuncios e campanhas, comecem a pensar nas diferencas dos consumidores. Nesse
sentido, algumas marcas ja utilizam o discurso das minorias e da inclusdo para diversificar o
seu target e criar mensagens sociais e representativas. Segundo Govatto (2007), mais do que
cumprir leis, as empresas estdo a ser convocadas pela sociedade a terem a capacidade de se
responsabilizarem com mais conviccdo pelas suas mensagens publicitarias, ampliando,

assim, o seu papel econdmico para uma atuagao mais social.

Para Medeiros (2018), a publicidade inclusiva tem como caracteristica essencial a inser¢do
de segmentos sociais minoritarios e vulneraveis ao mundo do consumo. Pautando-se por
uma postura ética, através do respeito pelos direitos humanos, a publicidade inclusiva
contribuiu para a construcao da cidadania. Logo, a inclusdo social pode ocorrer em dois
niveis: (1) através de representacdes simbdlicas e discursivas na publicidade e (2) pelo
recurso a tecnologia assistiva, que é caracterizada por técnicas e processos que podem
promover a assisténcia e a reabilitacio ao melhorar a qualidade de vida da pessoa com
deficiéncia. Para que haja inclusdo social na publicidade é necessario garantir que sejam
feitas representacdes simbdlicas deste grupo minoritario e que os conteudos sejam

acessiveis a todos de forma igualitaria.

A publicidade é muito mais do que um meio para comunicar, envolver e vender produtos aos
consumidores. A publicidade, devido ao seu enorme impacto a nivel mundial, tem a
capacidade de refletir os valores e a cultura de uma marca sem estes serem enumerados. E
importante notar a importancia da publicidade inclusiva, uma vez que a maioria das
campanhas, principalmente nos segmentos de moda e beleza, retratam a perfei¢do e o que o
consumidor(a) comum anseia alcan¢ar. Mas nao nos esquegamos que ao retratar esta
perfeicdo utdpica, estdo a excluir-se grande parte dos consumidores(as). Quando a
publicidade se foca na perfeicdo superficial, excluem-se pessoas, e sobretudo as pessoas com
deficiéncia. Esta exclusdo pode ter um impacto destrutivo, uma vez que nado ver alguém com
as mesmas caracteristicas que nds, pode contribuir para o isolamento e refor¢o de crencas
negativas. Em paralelo, a existéncia de representacdo publicitaria, refor¢a a auto-estima,

fortalece, inspira e enche de orgulho qualquer pessoa. A publicidade inclusiva tem uma
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grande importancia para reformular estereétipos sociais, uma vez que retrata pessoas
diferentes em situacdes normais, contribuindo para encorajar outras pessoas que estejam na
mesma situacdo a ndo se esconderem e a viverem a sua vida longe do preconceito e do medo

da rejeicao.

2.4. DESIGN E DESIGN INCLUSIVO

O termo design é pela primeira vez utilizado em 1849, num contexto industrial, com o
aparecimento em Inglaterra da primeira edi¢ao do Journal of Design and Manufactures, criado
e dirigido por Henry Cole, organizador da primeira exposicao Universal de Londres, em 1851

(Marques, 2016).

Nesta época, e durante bastantes anos, o design era apenas centrado no objeto e no produto.
Mais tarde, nos anos 50, este conceito evoluiu e a pratica comegou a centrar-se no processo.
Ja nos anos 90, progrediu do interesse pelos objetos, para o interesse sobre as suas fun¢des
e centrado nos utilizadores. Atualmente, o interesse do design esta totalmente na experiéncia
que o utilizador vive, ou seja, o objeto torna-se secundario, de forma a dar total prioridade a

experiéncia do seu consumidor (Santos, 2018).

Segundo Santos (2018), podemos definir que o design é a melhoria dos aspetos funcionais,
ergondmicos e visuais de algo, seja um produto, um ambiente ou projeto, de modo a servir as
necessidades do consumidor, melhorando o conforto, a seguranca e a satisfagdo desses
mesmos utilizadores, ou seja, é a elaboracdo criativa de uma necessidade. O design promove
ainda a relacdo entre utilizador e ambiente/servico ou produto para suprir necessidades

existentes ou até mesmo criar novas areas de negdcio.

Ao longo dos ultimos anos, o termo design inclusivo tem vindo a estar cada vez mais presente
quer na mentalidade quer no pensamento da sociedade. Segundo Clarkson e Coleman??, este
conceito foi utilizado pela primeira vez em Inglaterra, por Roger Coleman, em 1994. Onde o
principal objetivo era expor para o mercado britanico, o potencial de se projetar e

comercializar produtos para pessoas com deficiéncia e para idosos.

12 1n Rocha, 1., Design Inclusivo: O que é2, 2017
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Certamente nunca paramos para pensar nas dificuldades que outras pessoas podem ter ao
realizar determinada tarefa ou a utilizar determinado servico, mas se pensarmos um pouco
em nas, de certeza que ja vivemos algum tipo de dificuldade na nossa vida quotidiana. Essas
dificuldades resultam da incapacidade de adaptacao das caracteristicas do meio que nos

rodeia face as nossas necessidades.

Os arquitetos e designers dos dias de hoje ja estdo familiarizados a projetar para um
esteredtipo de ser humano, normalmente individuos de sexo feminino e masculino jovem, de
estatura média, saudavel e que consegue sempre compreender como funcionam os novos
produtos. O problema surge porque a espécie humana é bastante diversa e cada individuo é

unico (Santos, 2018).

Segundo Victor Papanek no livro “Design for the Real World (1971), um designer tem que
tomar decisdes responsaveis, despender menos tempo a criar produtos efémeros para a
economia de consumo, e ocupar mais tempo criativo a gerar solucdes para as verdadeiras

necessidades dos 80% de desfavorecidos no planeta.

Papanek defende ainda a emergéncia da necessidade de se encontrarem novas abordagens
de design, como o design universal, design inclusivo e o design centrado no utilizador, para

que seja possivel estabelecer um impacte duradouro na cultura de design.

O design inclusivo deve ser utilizado para criar solugdes que sejam acessiveis a todos, sem
excegdes. E necessario considerar, logo no principio do processo criativo qual sera o target
potencial da marca ou produto, e que a populacao jovem e saudavel sera apenas uma parte
do seu possivel publico-alvo. Ha que ser tido em conta que diferentes aspetos devem ser
repensados para incluir nao sé a pessoa com deficiéncia, mas também idosos, ou estrangeiros
que por algum motivo tenham mais dificuldades em manusear ou utilizar determinado
produto ou servico. Tal como foi dito anteriormente, o design tem como principal objetivo
solucionar problemas para utilizadores, e um dos principais objetivos do design inclusivo € a
compreensao das reais necessidades dos grupos minoritarios, que ao longo dos anos
procuram incansavelmente que os seus direitos enquanto cidadaos sejam reconhecidos e

tidos em conta.
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Mas quando se fala em design inclusivo, é imprescindivel falar de acessibilidade, uma vez que
a pessoa com deficiéncia fica muita vezes impedida de atuar, viver e contribuir para a
sociedade, devido as diversas barreiras que encontra. Entendamos por acessibilidade a
eliminacdo de barreiras, sejam elas arquitetdnicas, fisicas ou até mesmo de comunicagdo
através de adaptacdes de produtos, servicos ou ambientes que atendam as necessidades
funcionais existentes. Podemos perceber a insercdo da palavra “adapta¢do” quando nos
referimos a acessibilidade. Adaptar significa moldar, ajustar, ambientar e conformar. A
adaptacao referida anteriormente nao se refere somente as caracteristicas de uma pessoa
que se integra em determinado ambiente, o foco é tornar o ambiente adaptado as
caracteristicas distintas da pessoa, e consequentemente aumentar a autonomia dos

utilizadores. (Gomes e Quaresma, 2018)

0 design inclusivo, que pode ser chamado de design para todos ou design universal, procura
evitar a necessidade de criacao de ambientes, produtos ou servicos exclusivos para a pessoa

com deficiéncia, de modo a que tudo possa ser utilizado por todos, sem distinc¢ao.

O design universal ou design inclusivo foi mencionado pela primeira vez em 1985, na
Universade Estadual da Carolina do Norte, nos Estados Unidos pelo arquiteto Ronald Mace e
desde entdo inumeros profissionais da area do design tém vindo a utilizar este conceito nos
seus projectos. Nessa mesma Universidade, foi criado um centro de pesquisa do design
universal chamado The Center for Universal Design (CUD - Centro de Design Universal), e em
1997, langcou um artigo onde foram definidos os sete principios do design universal. Sdo eles
uso flexivel, uso simples e intuitivo, informacao perceptivel, tolerancia a erros, baixo esforgo
fisico e abrangente (tamanho e espaco para aproximac¢do e uso), mais a frente ira ser

desenvolvido cada um dos conceitos.

Para que os produtos ou servigos sejam inclusivos, cabe ao designer implementar o conceito
de design inclusivo desde a concecao desses projetos, de forma a que no futuro ndo sejam
necessarias adaptagdes uma vez que a funcdo desse produto ou servigo ja ira atender as
necessidades de todos os utilizadores de forma igualitaria. Cada vez mais podemos afirmar
que, produtos inclusivos sdo nitidamente necessarios para que a sua diversidade funcional
seja reconhecida, e para que a longo prazo comece a ser feito um maior investimento em
estratégias que contribuam para descobrir mercados até entao inexplorados.
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0 design universal, segundo Macel3 abrange projetos de produtos e de ambientes que possam
ser utilizados por todas as pessoas na maior extensdo possivel, sem que seja necessario a
realizacdo de adapta¢des ou um desenho especializado. O design universal ou design para

todos (design for all), segundo a declaracao de Estocolmo4,

(---) objetiva permitir que todas as pessoas tenham oportunidades iguais de participa¢do
em todos os aspetos da sociedade;, para isto, o ambiente construido, os objetos
quotidianos, os servigos, a cultura e a informagdo devem ser acessiveis, utilizdveis por

todos na sociedade e sensiveis a evolugdo da diversidade humana.

Tal como mencionado anteriormente, o design universal, assim como qualquer projeto é
constituido por certos principios, que foram elaborados pelo CUD. Com esses principios é
possivel definir certos conceitos e requisitos que devem ser tidos em conta na criagdo de um

produto ou no desenvolvimento de um projeto arquiteténico.
Segundo Carletto e Cambiaghi os sete principios sao.

1- Uso igualitario (uso equitativo): “Sao espacos, objetos e produtos que podem ser
utilizados por pessoas com diferentes capacidades, tornando os ambientes iguais para
todos”. Por exemplo, as portas com sensores, podem ser utilizadas por todas as
pessoas, uma vez que nao exigem forca fisica para abrirem ou fecharem. Para que
exista igualdade no uso dos produtos ou servigos, estes devem ser uteis e
comercializaveis as pessoas com diferencas funcionais, para que seja proporcionado
os mesmos meios de utilizagdo para todos, além de nao atribuir estigmas e

constrangimentos a quaisquer utilizadores.

2- Uso flexivel: “O design de espaco ou produto, que atendem as pessoas com diferentes
habilidades e diversas preferéncias, sendo adaptaveis para qualquer uso” Como por
exemplo, uma tesoura que se adapta quer a destros quer a canhotos. De forma a haver
flexibilidade no uso, os projetos devem atender ao maior numero de habilidades e

preferéncias, mas também oferecer a possibilidade de escolha na forma e no método

13 Extraido do site The Center for Universal Design. Disponivel em:
https://projects.ncsu.edu/ncsu/design/cud/about ud/about ud.htm
14 Declaracdo de Estocolmo. Disponivel em: www.designforalleurope.org
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de uso, é também necessario ter em conta as necessidades dos utilizadores e

proporcionar adapta¢des que acompanhem o ritmo do utilizador.

Uso simples e intuitivo: “Deve ser de facil entendimento para que uma pessoa possa
compreender, independentemente da sua experiéncia, conhecimentos, habilidades de
linguagem ou nivel de concentracao”. Podemos neste caso ter como exemplo, a
sinalizacdo das casas de banho, femininas, masculinas e deficientes, a sua sinalética
deve ser de facil compreensdo. Perante isto, é necessario eliminar a complexidade,

manter a eficacia e a consisténcia das informacdes em todo o processo de utilizacao.

Informacao percetivel: “Quando a informacao necessdria é transmitida de forma a
atender as necessidades do recetor, seja ele uma pessoa estrangeira, ou uma pessoa
com deficiéncia auditiva ou visual”. Nestes casos € necessario utilizar amplas formas
de comunicacao, através de simbolos e letras com relevo, braile e sinalizacdo auditiva,
para garantir que as informacdes essenciais e acessorias sejam diferenciadas entre si.
O facto de a informacdo ser percetivel maximiza a legibilidade dessas informagdes
essenciais, promovendo assim a facil assimilacdo e compatibilidade com diversas
técnicas e dispositivos que até entao sdo utilizados por pessoas com deficiéncias

sensoriais.

Tolerancia a erros: “Previsto para minimizar os riscos e possiveis consequéncias de
acOes acidentais ou ndo intencionais”. Neste caso, é necessario que se organize os
elementos, para que seja possivel distingui-los, de forma a que se tornem mais
acessiveis. Deve-se ainda isolar elementos perigosos, que além de fornecerem avisos,

alertam para os possiveis erros e riscos.

Baixo esforgo fisico: “Para ser usado eficientemente, com conforto e com o minimo
de esforgo fisico possivel”. Para que ndo haja grande esforco fisico, é preciso permitir
que o utilizador se possa manter numa postura corporal neutra, e que sejam

minimizadas repeticdes de movimentos e a permanéncia continua em esforco fisico.

Abrangente (tamanho e espaco para aproximacao e uso): “Que estabelece
dimensodes e espacos apropriados para o acesso, o alcance, a manipula¢do e o uso,

independentemente do tamanho do corpo (andes, obesos, etc.), da postura ou
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mobilidade do utilizador (pessoas em cadeira de rosas, pessoas com carrinhos de
bebé, pessoas com bengalas, etc)”. E extremamente importante oferecer clareza no
alcance visual dos elementos mais importantes, para que qualquer utilizador que se
encontre em determinada posi¢do seja capaz de aceder de maneira confortavel aos

espacos e consiga interpretar as diferentes mensagens e estimulos

Podemos sem duvida nenhuma afirmar que o design universal, design inclusivo ou o design
para todos, tornam os espacos, produtos, servicos e ambientes mais acessiveis, mais seguros
e convenientes para todos. Adotar o design inclusivo nos diferentes projetos, € um processo
de mudanca de olhar e de quebra de paradigmas pessoais e sociais, onde é necessario
reconhecer que existe uma limitagdo, mas é preciso, acima de tudo, entender que nao é o facto
de se ter uma limitacao que coloca limites, uma vez que o ser humano tem a capacidade de se
reinventar. O design inclusivo foca-se nas habilidades humanas e nao nas deficiéncias dos

utilizadores.

Outro conceito que importa desenvolver é o design ativista, que esta subjacente ao conceito
de inclusao, uma vez que o design envolve areas de diferentes setores disciplinares, dando
ao design um alcance Unico entre as disciplinas criativas, ao mesmo tempo que adiciona mais
complexidade e valor as solu¢des criadas. O design ativista quando atua através da
multidisciplinaridade consegue encontrar solugcdes que sdo capazes de atender as
necessidades dos seus utilizadores. E a capacidade do design de operar por meio de “coisas”
e “sistemas” que o torna particularmente adequado para lidar com as questdes sociais,

econdmicas e ambientais contemporaneas (Fuad-Luke, 2009).

Segundo Fuad Luke (2009), o ativismo é sobre motivar, ativar e transformar pessoas. Isto
significa conectar com as pessoas, através da utilizacdo de redes e da organizacdo de
encontros presenciais. E também sobre os préprios ativistas, as suas motivac¢des e intengdes.
Uma visdo clara das suas intengdes, propositos, estratégias e o objetivo do ativismo, bem
como a sustentabilidade dos problemas envolvidos irdo ajudar a identificar pessoas que

possam contribuir para o processo de design.
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DICAS PARA O DESIGN SER MAIS INCLUSIVO

A tabela mostra o que fazer e o que néo fazer para o design ser inclusivo, publicado pelo Governo
Inglés.Esta tabela pode ser usada como um lembrete do que deve ser considerado quando se
esta a desenhar um projeto, ou pode ser usado como checklist para assegurar que o
desenvolvimento do projeto é o mais inclusivo possivel.

Projetar para
utilizadores

Com transtorno
do espectro autista

Leitores de ecra

Com pouca viséo

Com deficiéncias
fisicas ou motoras

Surdos ou com
problemas de
audicao

Com dislexia

O que fazer

Utilizar cores simples;

Escrever com uma linguagem simples;

Usar frases simples e pontos chave;

Criar botoes descritivos - ex:anexar ficheiros;
Construir layouts simples e consistentes.

Descrever imagens e providenciar legendas para
os videos;

Seguir um layout l6gico e linear;

Estruturar o contéudo utilizando HTML;

Criar apenas para utilizagao do teclado;
Escrever links descritivos e titulos -

ex: contacte-nos.

Utilizar bons contrastes e fontes de texto legiveis;

Publicar toda a informagao em paginas web (HTML);

Utilizar combinagdes de cores, formas e texto;
Seguir um layout légico e linear, para
assegurar que o texto flui e é visivel quando é
ampliado a 200%;

Colocar botées e notificagées no contexto.

Criar agdes grandes e que sejam “clickaveis”;
Dar espagos de campo a formularios;

Utilizar combinagdes de cores, formas e texto;
Criar para que a utilizagdo seja feita apenas
pelo teclado ou através da fala;

Projectar tendo em conta a utilizagdo através de
telemoveis e ecras tactéis;

Providenciar atalhos no teclado.
Escrever numa linguagem simples;

Utilizar legendas ou providenciar legendas nos videos;
Utilizar um /ayout l6gico e linear;

Dividir o conteido com subtituos, imagens ou videos;
Deixar os utilizadores pedirem o seu suporte
preferido de comunicagdo quando agendam
reuniées.

Utilizar imagens e diagramas como apoio ao texto;
Alinhar o texto a esquerda e manter um /ayout
consistente;

Considerar produzir materiais noutros formatos
(dudio ouvideo);

Manter o conteudo, curto, claro e simples;

Deixar os utilizadores mudarem o contraste entre
o fundo e o texto.

O que néo fazer

Utilizar cores brilhantes contrastantes;
Utilizar figuras de estilo e expressdes idiomaticas;
Criar uma parede de texto;
Desenhar botdes vagos e imprevisiveis -
ex: click aqui;
Construir layouts complexos e
desordenados.
' Mostrar a informagéo apenas em imagens
ou videos;
Espalhar contetido ao longo da pagina;
Depender do tamanho e posicionamento do texto
para elaborar a estrutura;
Forgar o uso do ecra ou do rato;
Escrever links e titulos pouco informativos -
ex: click aqui.
Utilizar cores de baixos contrastes e fontes
de texto pequenas;
Enterrar informagao nos downloads;
Utilizar cores apenas por terem significado;
Espalhar contetido em toda a pégina e forgar o
utilizador a fazer scroll horizontalmente quando
o texto esta ampliado a 200%);
Separar agoes do seu contexto.

Pedir precisao;

Pedir muitas interagdes ao mesmo tempo;

Fazer contelidos dindmicos que requerem muita
utilizagéo do rato;

Ter as janelas com pouco tempo de visualizagao;
Cansar os utilizadores com muita digitagao e
e necessidade de fazer scrool.

| Utilizar palavras complicadas ou expressoes
idiomaticas;
Colocar o contetido apenas em audio ou video;
Criar layouts e menus complexos;
Fazer o utilizador ler blocos de contelido;
Nao fazer das chamadas telefonicas a tnica

. forma de contactar os utilizadores.
Utilizar blocos grandes de texto;
Sublinhar palavras, utilizar italicos ou mailsculas;
Forgar o utilizador a memorizar conteudos de
paginas anteriores - dar lembretes e avisos;
Necessidade da pronuncia ser a correta -
utilizar o corretor automatico e dar sugestoes
Colocar demasiada informagdo num sé espaco.

Figura 4 - Dicas para o design ser mais inclusivo (Pun, 2016)
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CAPITULO III - HIPOTESES DE PESQUISA
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Tendo como base do estudo a problematica identificada, assim como o levantamento
bibliografico e a revisdo da literatura, foi possivel identificar quais seriam as hipdteses de

pesquisa para a investigacao.

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), nao se pode considerar uma verdadeira investiga¢do

sem que existam hipoteses para especular.

A principal fungao das hipoteses contribui para a compreensdo de fendmenos observaveis e
fornecem um ponto de orientacdo, desde o0 momento que sao formuladas, substituindo a

questdo principal, mesmo mantendo-a presente na mente (Batalha, 2005).
Para a tematica da investigacao, as hipdteses colocadas sao:
H1: As marcas infantis apesar de em numero insuficiente, sao inclusivas.

H2: A inclusao da crianga com deficiéncia na sociedade é influenciada pela sua inclusao em

campanhas publicitarias.

H3: O setor da moda infantil é o mais representativo da inclusao da crianca com deficiéncia

em campanhas publicitarias.

Importa referir que uma hipdtese é uma fase de descoberta que faz parte de qualquer
trabalho cientifico, quando conjugada com uma fase exploratoria na qual se procede ao

levantamento de material bibliografico sobre a tematica e sobre o objeto de estudo.
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CAPITULO IV- CASOS DE ESTUDO DE BOAS PRACTICAS INCLUSIVAS NA COMUNICACAO
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Tal como referido anteriormente, o presente capitulo ird centrar-se em exemplos de
campanhas publicitarias que foram implementadas por marcas do segmento infantil. A
importancia da inclusdao da pessoa com deficiéncia é cada vez mais necessaria, e deve
comecar pela inclusdao da crianca com deficiéncia. O presente capitulo ira conter quatro
campanhas que tiveram como mote principal a inclusdo de criancas com algum tipo de

deficiéncia.

4.1.“TODO O BEBE E UM BEBE JOHNSON’S”15

A campanha “Todo o bebé é um bebé Johnson’s” foi feita pela Johnson’s Brasil em 2017, e foi
para celebrar o Dia da Mae no Brasil (14 de maio), que a marca langou a sua primeira
campanha protagonizada por um bebé com sindrome de down, o pequeno Lucca. A campanha
idealizada pela DM9, comecou no digital e na televisdo, e rapidamente teve um grande
impacto com milhares de interacdes e partilhas de testemunhos emocionados. Para
complementar o presente capitulo da dissertacdo sobre este anuncio, seria interessante ter
feedback por parte da agéncia responsavel, mas em 2018 viu as suas portas serem fechadas
apos a incorporacao da DM9DDB pela Sunset e atualmente chama-se SunsetDDB. Foi através
da pesquisa sobre esta campanha que foram encontradas declaragoes feitas pelo sécio
fundador da agéncia, Nizan Guanaes a Adnews brasileiral®, que avancou que a campanha foi
criada “a pensar nas causas e marcas pelas quais a DM9 luta”. Afirma ainda “Cridmos uma
campanha emocionante e histdrica que transmite uma mensagem de inclusdo onde todo o

bebé é um bebé Johnson”.

!> Antincio Campanha: https://www.youtube.com/watch?v=q977nSSYXMo&feature=emb logo
16 Declaragdes de Nizan Guanaes a Adnews brasileira: https://adnews.com.br/novo-bebe-johnsons-emociona-

internet/
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(Johnson’s Brasil, 2017)

“Para nds e para todas as maes, todos os bebés sdo bebés Johnson’s. A marca tem sido
parceira dos pais, maes e cuidadores ha mais de 125 anos e entende a importancia da conexao
com todas as familias” afirma José Cirilo, diretor de marketing da Johnson & Johnson
Consumo do Brasil, todos os bebés sao um bebé Johnson, quer para a propria marca, quer
para as maes. E por isso mesmo, o anuncio reflete tudo aquilo em que acreditam enquanto
marca.

Ao analisar esta campanha, rapidamente apercebemo-nos de que todo o conceito desta
campanha é comunicado num tom emocional e delicado, come¢ando pela musica e ao longo
de cada plano é possivel ver as maos, os pés, os olhos, a barriga, dando a sensagdo de que é
um bebé “normal” que estamos a ver, até que é revelado que as imagens que viamos até entdo
eram de um bebé, o pequeno Lucca, com pouco mais de um ano, um bebé com sindrome de
down. A principal ideia desta campanha foi valorizar a diversidade, as descobertas e a forte
ligacao entre mae e filho. Cada vez mais a empatia e a diversidade, sdo necessidades gritantes
para uma sociedade mais equilibrada e justa, e é através das ferramentas de comunicagao
mais eficazes que marcas com uma forte presen¢a no mercado, podem e devem ajudar no
processo de inclusdo da diferenca, transmitindo uma mensagem de tolerancia, respeito, amor
ao préximo e que nao se ndo limitem apenas a vender produtos ou servigos. Varios estudos
comprovam que o consumidor cria empatia com histérias reais, poderosas e verdadeiras, e

por consequéncia geram-se conexoes solidas com o consumidor, o que faz com que a marca
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seja top of mind e no momento de decisdo de compra ira ser a marca com maior probabilidade
de ser escolhida.

Do ponto de vista social, esta campanha nao representa apenas o bebé Lucca, ou as criancas
com sindrome de down, mas sim todas as criangas que ndo correspondem ao socialmente
aceitavel, por terem alguma deficiéncia seja ela fisica ou nao fisica (mental, cognitiva). Esta
campanha ajuda-nos a definir conceitos e a entender de que forma a percecao de cada um
pode mudar consoante a sua perspetiva e realidade, uma vez que de pessoa para pessoa o
conceito de ser uma crian¢a “normal” muda. Ndo nos esquecamos que, independentemente
de uma pessoa assumir que uma crian¢a “normal” corresponde a determinados padrdes e
comportamentos, para outra pessoa esse conceito pode nao corresponder a sua perce¢do do
Outro. Este entendimento ndo pode, nem deve, em situagdo nenhuma, ditar a exclusdo de
alguém por nao corresponder a padroes previamente estabelecidos. Os pais destas criancas
habituam-se a viver com os “ndos”. O ndo para a matricula numa escola do ensino regular. O
ndo pode praticar determinado desporto como muitas criancas. O ndo pode brincar com
outras criangas “normais” porque os pais dessas criang¢as nao querem que os filhos brinquem
com alguém diferente. O ndo se pode entrar em determinado sitio porque nao tem condi¢coes
para as criangas que se deslocam através de uma cadeira de rodas. E o nao dos proprios
governos em ndo querem dar solugdes e ajudar a vida destas familias. A vida destes pais e
destas criancas ja se torna dificil face a complexidade de muitas doencgas, e essa dificuldade
agrava-se com a nao aceitacdo por parte do mundo em redor. Estes pais nao se veem
representados por nenhuma marca ou servigo, quase como se a deficiéncia anulasse a sua
necessidade de consumo, dai a representacdo destas criancas ser fundamental, porque
representa ndo sé as criancas que sofrem da mesma patologia, mas todas as outras que
sofrem de patologias diferentes. Ao ser feita esta representacdo estas familias sentirdo alento
ao ver que o seu bebé também é um bebé Johnson. Verdao naquela campanha a esperancga de
um futuro, mais inclusivo onde as suas criangas poderao crescer, aprender, um futuro onde
se poderdo desenvolver com acesso a diferentes oportunidades, dar amor e serem amados,
no fundo, um futuro onde poderao viver como cidaddos que sao.

Tendo em conta os principios do design inclusivo, podemos dizer que esta campanha é
inclusiva, uma vez que passa a sua mensagem de forma clara e percetivel, e que facilmente é

entendida por recetores com diferentes necessidades. A unica dificuldade que poderia ser
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encontrada seria se o recetor fosse cego, uma vez que o anuncio ndo tem voz off, contando
apenas com uma musica num tom sentimental. Mas é gracas ao desenvolvimento da
tecnologia que hoje em dia ja é possivel que pessoas invisuais consigam aceder a internet
através do conteudo falado e de descrigdes de audio, sendo esta uma prova de que o
desenvolvimento das tecnologias de acessibilidade melhora as condi¢es de vida das pessoas

portadoras de deficiéncia.

4.2. “LABELS ARE FOR CLOTHES, NOT KIDS"17

A campanha “Labels are for clothes, not kids”, pertence a marca River Island, uma marca
retalhista inglesa que atua da industria da moda, e conta com uma vasta oferta de produtos
para mulheres, homens e criangas a precos acessiveis. Foi em 2018 que a marca apostou
numa direcdao mais inclusiva, comecando a mudanca nesta campanha publicitaria, que serviu
para marcar o seu trigésimo aniversario. Nesta campanha os protagonistas foram seis
criancas com deficiéncia, para celebrar a diversidade. Os pequenos hérois sdao oriundos de
todo o Reino Unido, e todas eles sdo verdadeiramente tnicos e inspiradoros. Com idades
compreendidas entre os 2 e os 11 anos, cada uma das criangas foi diagnosticada com

diferentes patologias, entre elas sindrome de down, paralisia cerebral e problemas de visao.

A marca associou-se ainda a associacao anti-bullying “Ditch the Label”18, que se dedica a
promog¢do da igualdade e fornece apoio a jovens vitimas de preconceito ou bullying, para
passar a mensagem de que os rotulos sdo para as roupas, nao para as criangas (labels are for

clothes, not kids).

Esta campanha tem como principal conceito tornar a moda acessivel, o que era algo que a
marca ja andava a trabalhar no ultimo ano, com outras campanhas proé-diversidade como a
“Labels are for clothes”, que contou com modelos de diferentes géneros, sexualidades,

religides, tamanhos e deficiéncias.

Durante anos e anos, a industria da moda foi alvo de criticas por estabelecer padroes de

beleza inalcansaveis para a grande maioria dos consumidores, mas cada vez mais tem-se

17 Antincio Campanha: https: //www.youtube.com/watch?v=TSWqw8ZEglU&feature=emb logo
18 Site da associagdo Ditch the Label: https://ditchthelabel.org/
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assistido a uma mudanca de paradigma, onde a pouco e pouco ja comecam a ser feitos

progressos para que esta industria se torne cada vez inclusiva.

A grande importancia que campanhas como esta tém na vida destas criancas, e das que se
veem nelas representadas prende-se pelo facto de mostrar que a deficiéncia ndo é um rétulo,
mas sim uma pessoa, uma pessoa que apesar das condicionantes que a sua doenga pode
implicar na sua vida, é capaz de desempenhar qualquer fun¢do como um cidaddo normal e
que a sua condicdo ndo a impede de aproveitar a vida. Segundo a agéncia Zebedee
Management, que representa as criancas que foram a cara desta campanha, afirma que “é
muito importante que as outras marcas sigam o exemplo da River Island, e que comecem a
utilizar modelos pouco comuns e fora do esteredtipo que frequentemente é utilizado nas
campanhas publicitarias para industria da moda”. Esta agéncia tem como principal objetivo,
fazer com que modelos com deficiéncias sejam cada vez mais requisitados pelas marcas para
capas de revistas, desfiles de moda, etc. S6 com a mudang¢a do paradigma é que vai ser

possivel que comecar a existir representatividade da diversidade da nossa sociedade.

Figura 6 - Cora Bishop, 6 anos, sindrome de down e Teddy Berriman, 4 anos, paralesia cerebral - imagens retiradas
do site Independent - (Young, 2018)

Em entrevista ao Demilked, o que é mais referido pelos pais destas criancas, é que os filhos
depois da sessdo fotografica sentiram-se muito felizes, entusiasmados e com vontade de
repetir a experiéncia, mas acima de tudo sentiram-se mais confiantes. Todas as criancas

sentiram um grande a vontade a frente da camara, o que demonstra que as criancas com
39



deficiéncia sdo tdo capazes de protagonizarem uma campanha publicitaria como as criancas
que ndo tém qualquer tipo de doenca.Nesta campanha, os principios do design inclusivo
voltam a estar mais uma vez incluidos, uma vez que a informagdo é novamente percetivel. A
River Island da a entender que é uma marca para todas as criangas, independentemente da
sua condicdo fisica. Todas as criancas tém o direito a vida e a terem acesso a todas as
oportunidades, neste caso, a todos os produtos da marca. A River Island ao incluir criancas
com deficiéncia nas suas campanhas faz com que a normalizacdo da diferenca no outro

comece a acontecer na sociedade.

Apesar de a prépria marca com esta campanha se mostrar como sendo inclusiva, que é uma
marca atenta as necessidades do mercado, e que se preocupa em tornar o mundo um lugar
melhor para todos, ndo nos podemos esquecer que € um fabricante de fast fashion?’, ou seja,
uma marca que produz cole¢des de forma rapida onde sdo utilizados materiais de baixa
qualidade e que na grande maioria das vezes consegue manter baixos precos devido a
exploracdo da mao de obra infantil. Nesta campanha temos uma dicotomia de ideias, por um
lado ha uma marca que compactua e pertua o trabalho infantil, apesar de afirmar que os
materiais utilizados no fabrico das cole¢bes sdo reutilizaveis e sustentaveis. Trata-se de uma
ideia que ndo se coaduna com os baixos precos que os produtos apresentam. Para as marcas
afirmarem que os seus produtos sdo amigos do ambiente e mantém precgos baixos, algures
numa parte do mundo alguém esta a ser explorado e a ndo ser pago para que aquele produto
tenha o preco acessivel que o consumidor deseja. Por outro lado, temos uma marca que passa
uma imagem de inclusividade e preocupacdo com as questdes sociais, bem como que
pretende tornar o mundo um lugar melhor para todos. Ou seja o comportamento da marca
para a esfera publica ndo corresponde ao comportamento que tem ao nivel das suas politicas

comerciais e de fabrico.

4.3. PARENTS MAGAZINE

A Parents Magazine é outro exemplo de inclusdo da crianca com deficiéncia, mas neste caso

como capa de revista. Emily Keicher tem 3 anos, originaria de Buffalo, Nova lorque, e foi

19 Fast Fashion - Producio de roupa de forma rapida e com materiais de baixa qualidade.
40



diagnosticada com espinha bifida, a pequena estrela como a chamam, foi a primeira crianga
modelo com deficiéncia a ser capa de uma revista de parentalidade a nivel nacional.??

Segundo a Cuf Saude,

“a espinha bifida é uma anomalia congénita dos sistema nervoso que se desenvolve nos
dois primeiros meses de gestacdo. Representa o defeito na formagdo do tubo neural
(anomalias que ocorrem no desenvolvimento da medula espinal e do cérebro de alguns
bebés) mais comum nos Estados Unidos, com uma incidéncia estimada em 1 em cada
1000 recém-nascidos. No entanto ainda ndo existem dados estatisticos sobre a

incidéncia de espinha bifida em Portugal”.?!

Em entrevista ao blog “Love that Max”22, Dana Points, editora da revista Parents, afirma que
a estratégia de inclusdo consistiu em criar capas mais reais e trazer um feeling mais
verdadeiro as proprias capas, e criangas reais tém deficiéncias, sejam elas visiveis ou nao. A
editora da revista aponta como uma das principais razdes para os media terem demorado
tanto tempo a incluirem estas criancas nas suas capas, campanhas, o facto de estes tipos de
media estarem muito focados em retratarem a perfeicdo, e muitas vezes desviarem-se desse
caminho significa ter que haver um planeamento extra. Questdes como a localizacdo dos
estudios e as condi¢cOes de acessibilidade dos espacos em que sdo feitas estas sessdes sdao
questdes que exigem um maior planeamento para garantir o maior conforto a estas criancas
e as suas familias. O sucesso que a pequena Emily teve ao ser protagonista da Revista Parents,
pode ser comprovado com o enorme nimero de testemunhos dos leitores que partilharam a
sua experiéncia pessoal de quais os desafios que enfrentam ao educarem criangas com
deficiéncia. Em entrevista a revista, a made de Emiliy, Elizabeth, confidenciou que uma das
coisas mais dificeis de ser mde de uma crianca com deficiéncia é “quando as pessoas,
principalmente adultos, ficam paradas a olhar como se de uma aberracao de tratasse. Nao
nos esquecamos que as criangas sentem que as pessosas estao a olhar. ]a a atitude das outras

criangas é completamente diferente, sdo curiosas e nao julgadoras, comecam a conversar com

20Making of: https://www.youtube.com/watch?v=2LyPOZf-6rw

21 Mais informag¢6es em https://www.cuf.pt/saude-a-z/espinha-bifida (acedido a 4.06.2021)

22 Entrevistas completa: https://www.lovethatmax.com/2013/01 /a-kid-with-disabilities-on-the-cover-of-
parents-magazine.html
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a Emily sobre a sua condi¢do”. Ha muitas coisas que nds adultos podemos aprender com as
criangas, uma delas é fazer o que elas fazem, como ndo ter medo de perguntar, porque o
desconhecimento faz com que seja impossivel conhecermos o mundo da outra pessoa e as
barreiras que tem que ultrapassar no seu dia a dia, e esse desconhecimento sim, leva a

exclusao social.

Um dos melhores exemplos de como a inclusido destas criangas é importante para outras
criangas, é da autora do blog que tem um filho, o Max, que tal como a Emily ja teve que utilizar

um andarilho, para se poder deslocar.

“Look, Max!” I say. I'm showing him the cover of Parents Magazine, which features a
super-cute liitle girl in foot braces holding onto a walker. Max stares at the photo for a
minute and breaks into a smile. He points at the walker, then he points to himself.  know

what he’s daying. “Yes, Max, you used to have a walker, too!” I acknowlegde.

Segundo a mde de Max, muitas pessoas viram a revista e entenderam a mensagem de que,
afinal, as criancas que sofrem de alguma deficiéncia também sao modelos capazes, tendo o
seu valor e mérito para pertencerem a tudo e mais alguma coisa que o mundo tem para lhes
oferecer. Isto faz com que se possa afirmar que esta revista segue um dos principios do design
inclusivo, uma vez que passa a informacao de forma percetivel e exige um baixo esforco fisico

de manuseamento, tendo em conta que a revista pode ser lida em formato digital ou em papel.

SHOW
YOUR
LOVE!

13 oot ways
to make your child
feel apprecimed

YOUR KID'S
BIGGEST
HEALTH RISK
(it's not what
you think)
HE ATE IT! ¢
surpeising
foods picky |
eaters /

will like

slills every
hiM needs to
wacceod

{TLE

Figura 7 - Emily na capa da revista parents foto retirada do site lovethatmax.com
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(Seidman, 2013)

4.4, TOMMY ADAPTIVE - TOMMY HILFIGER
Um outro exemplo de campanhas e de marcas inclusivas, é a colecao “Tommy Adaptive?3”
langcada em 2016 pela Tommy Hilfiger. Trata-se de uma nova linha de roupa que inclui uma
vasta variedade de pecas novas e elegantes que sdo apropriadas as necessidades das pessoas
com deficiéncias fisicas. Tudo comeg¢ou quando no mesmo ano a marca fez uma parceria com
a “Runway of Dreams”, uma organizacao sem fins lucrativos que foi fundada por Mindy
Scheier, mae de uma crian¢a com distrofia muscular. Juntas, a marca e mae, desenharam uma
colecdo de roupa mais inclusiva para criangas, numa primeira fase, tendo mais tarde, numa
fase mais avancada, criado a colecdo para adultos com deficiéncia. O grande objetivo da
marca é conseguir ter mais pecas de modo que todas as pessoas com deficiéncia possam ter
roupa que va ao encontro das suas necessidades. A missdao da “Tommy Adaptive” é ser
inclusiva e empoderar a pessoa com deficiéncia para que se consiga expressar através da
moda.
Um press release da marca diz que:
“Vestirmo-nos deve ser algo que nos traz alegria, uma experiéncia que nos empodera
para parecer bem e sentir bem no que estamos a usar. A nossa colegdo adaptada tem
revolucionado a maneira de vestir no dia a dia das pessoas com deficiéncia, dando-lhes
a independéncia e confianga para poderem expressar a sua individualidade através da
moda”.
Para langarem a colecdo de primavera de 2021, a marca contou com atletas paralimpicos
como Rheed McCracken, Haven Shepherd, Isaiah Pead, Jonas Letieri, entre outros.
O percurso de compra da Tommy Hilfiger Adaptive, foi também criado com o objetivo de
acessibilidade ponta-a-ponta para os consumidores.
Compra por soluc¢do é uma ferramenta disponivel no site da marca, que guia os consumidores
através de todas as modificacdes adaptadas que podem ser feitas, possibilitando a escolha da

melhor solucdo para o seu estilo de vida. As encomendas desta colecao contam ainda com um

23 Anuncio colegdo: https://www.youtube.com/watch?v=hEQx5Fy3ly8
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packaging?* acessivel e user friendly?*, que facilita quer a abertura quer a devolugao das
encomendas.

Esta linha de roupa inclui pegas basicas como saias, calcas, cal¢Ges, vestidos e casacos, tendo
esta colecdo a particularidade de facilitar a acdo de vestir. Bainhas ajustaveis, fechos que
podem ser fechados apenas com uma mao, abertura de costuras laterais, sistema de cordas
elasticas que ajuda a fechar a roupa, cintura ajustavel, botdes magnéticos e velcro sdo outras
inovacoes do design de moda que sdao muito mais disability friendly?°.

Mais de mil milhdes de pessoas globalmente vivem com alguma deficiéncia, contudo tém sido
largamente excluidas pela industria da moda. Determinada a preencher esta falha de
mercado e marcar uma diferenca positiva, a Tommy Hilfiger tornou-se a primeira marca de
moda no mundo a modificar o seu vestuario convencional para atender as necessidades das

pessoas com deficiéncia.

.‘ﬁQ
fLsIGHY,
e
ARG iy V‘f
Figura 8: Cal¢as com abertura lateral Figura 9 - Camisa com velcro nas costas
(fonte: Tommy Hilfiger, 2016) (fonte: Tommy Hlilfiger, 2016)

24 Packaging: Palavra inglesa para designar embalagem.
25 User friendly: objeto, produto ou servico de facil utilizagdo, acessivel ou practico.
26 Disability friendly: Facilitam a utilizacdo do produto a pessoas com deficiéncia.
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Figura 10 - Cal¢as com bainha ajustdvel Figura 11 - Vestido para crian¢ca com fecho
(fonte: Tommy Hilfiger,2016) (fonte: Tommy Hilfiger, 2016)

E cada vez mais importante que marcas como a Tommy Hilfiger, que sdo reconhecidas pela
maioria dos consumidores, sejam disability friendly. A industria da moda nunca foi das mais
inclusivas, sendo a grande responsavel por ditar tendéncias e representar o corpo perfeito.
Ao longo dos anos temos vindo a assistir a uma mudanga de paradigma, uma vez que a
perfeicdo ndo existe, pois todos somos seres imperfeitos. E haver a representacdo da
diferenca em cole¢des de roupa, em campanhas publicitdrias ou mesmo na industria
cinematografica, faz com que estas pessoas, que outrora se sentiram excluidas e
discriminadas pela sociedade, comecem a ganhar voz e visibilidade para que o caminho rumo
a inclusividade seja feito como deveria ser.

Tal como nos outros exemplos representados anteriormente, esta cole¢ao segue os principios
do design inclusivo, uma vez que tem um uso igualitario e equitativo, as pessoas com
deficiéncia podem usar roupas semelhantes as pessoas que nao sofrem de nenhuma
deficiéncia, permite um uso flexivel e um baixo esforgo fisico através de adaptagdes nos
fechos, nas bainhas, etc. Possibilita, ainda, um uso simples e intuitivo, onde o consumidor
facilmente consegue vestir-se sem necessitar de ajuda. Paralelamente, a facilidade de uso que
caracteriza as pecas desenhadas, e a tolerancia a erros, minimiza possiveis lesdes na
utilizagdo da roupa. A inclusdo da deficiéncia empodera quem necessita de se ver

representado e torna a sociedade um lugar mais tolerante e justo.

45



CAPITULO V - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Na presente investigacdo aplicou-se uma metodologia composta por dois momentos. O
primeiro momento foi de base qualitativa exploratdria, onde se procedeu a elaborag¢do de um
levantamento bibliografico, constituido pela recolha, selecao, analise e sintese de informacao
de diferentes autores e obras sobre a tematica da investigacdo. Antes de iniciar a recolha do
material bibliografico, foram definidas quais seriam as tematicas mais pertinentes para a
investigacao, que por sua vez fariam todo o sentido serem abordadas. A revisao da literatura
foi pensada de forma a comegar com temas mais genéricos, como a inclusdo e o marketing
ético, e ao longo do capitulo foi-se afunilando cada vez mais para o tema da publicidade e do
design. O objetivo é dar uma contextualizacdo ao leitor de quais vdo ser os conceitos
abordados e o0 que cada um significa, para que assim possam compreender melhor o teor da

investigacao.

0 segundo momento foi de base quantitativa conclusiva, que foi constituido pela
quantificacdo dos dados e generalizacdo dos resultados obtidos na amostra para a populacgao.
Procedeu-se a aplicagcdo de um questionario, que contou com uma amostra de 201 respostas
que derivam das hipéteses de pesquisa. E através das respostas obtidas que no fim da

investigacao se aceitam ou refutam as hipéteses de pesquisa.

Tendo em conta os paragrafos anteriores, a investigacdo sera qualitativa exploratéria e

quantitativa conclusiva, ou seja, sera uma investigacdao mista.

METODOLOGIA
v v
INVESTIGACAO: COMPONENTE PRATICA:
QUALITATIVA EXPLORATORIA QUANTITATIVA CONCLUSIVA
Elaboragdo e implementagio dos
questiondrios

Critica Literaria: recolha, anélise
e sintese da bibliografia de
diversos autores, relacionada com
as tematicas da investigagcdo

Quantificagdo Analise dos
dos dados resultados

Figura 12 - Metodologia da Investigagcdo
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5.1 ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

Para a elaboracao da presente investigacao foi desenhado um questionario quantitativo, que
posteriormente foi aplicado entre os dias 29 de abril e 2 de junho de 2021, obtendo assim
201 respostas. O questionario foi partilhado nas redes sociais Facebook, Linkedin e

Instagram.

O questionario elaborado esta dividido em 7 partes, sendo 5 delas formadas por conjuntos

de perguntas com diferentes objetivos.

Na primeira parte apresenta-se um breve texto explicativo, onde se aborda o propdésito da
investigacao e onde se informam todos os participantes que os dados serdo confidenciais e

tratados para fins exclusivamente académicos.

Na segunda parte do questionario a tematica das questoes é sobre “Marcas Inclusivas”, onde
sao apresentados quatro exemplos de antncios inclusivos. A seguir a cada exemplo é sempre
apresentada a seguinte pergunta geral: “Apos visualizar o anuncio anterior, considera-o
inclusivo?”, a qual é acompanhada com uma escala de Likert como opg¢do de resposta, que vai
de 1a 10, sendo que um 1 é nada inclusivo e 10 é muito inclusivo. O objetivo desta pergunta
é avaliar a percec¢do das pessoas quanto a inclusividade dos anutncios apresentados. A seguir
a pergunta da escala de Likert é apresentada uma pergunta especifica para o anudncio
apresentado. As op¢des de resposta sdo apresentadas em caixa de verificacdo, onde é

permitido escolher mais do que uma op¢ao de resposta.

Na terceira parte do questionario o tema principal é a “Percecdo das Marcas”, tendo como
objetivo entender a percecdo que os inquiridos tém face as marcas de produtos infantis.
Pretende-se ainda perceber quais os setores que na 6tica do consumidor sdao mais inclusivos,

assim como quais as marcas top of mind, quando o assunto € a inclusao.

Na quarta parte pretende-se entender a “Importancia da publicidade na inclusao”. Este
conjunto de perguntas, primeiramente comec¢a com uma pergunta geral sobre a importancia
que as marcas tém na inclusdo da crianca com deficiéncia, e na pergunta seguinte é pedido
aos inquiridos para classificarem a importancia dos fatores apresentados, numa escala de 1

a10,onde o 1 apresenta pouca importancia e 10 muita importancia. Na ultima pergunta desta
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parte do questionario pretende-se saber a relevancia para o inquirido da influéncia que a

publicidade tem na inclusdo da crianca com deficiéncia na sociedade.

De seguida, na quinta parte do questionario o tema € a “Responsabilidade Social e o processo
de decisao de compra”. O objetivo das perguntas colocadas é entender de que modo o papel
da responsabilidade social das marcas influencia o processo de decisdo de compra dos
inquiridos, assim como quais os fatores que influenciam e condicionam esse mesmo

processo.

A pentltima parte do conjunto de perguntas presente no questionario, foi dedicado
exclusivamente a “Percecdo dos profissionais da area do design, publicidade, marketing e
comunicacao”. O objetivo foi perceber se estes profissionais conheciam o termo “Design
Universal”, se o utilizam no seu dia a dia para o desenvolvimento de projetos para diferentes
utilizadores, e de que forma a incorporacdo da pessoa com deficiéncia na sociedade pode ser

influenciada pelo conceito de inclusao da mesma na publicidade.

Na ultima parte do questionario pretende-se apenas recolher dados sociodemograficos para
fins do estudo académico, onde apenas foi perguntado o género, idade e habilitacdes

literarias.
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CAPITULO VI - ANALISE DOS RESULTADOS
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A primeira secgdo de perguntas do questionario esta relacionada com “Marcas Inclusivas”.

O primeiro anuncio a ser mostrado é um anuncio de uma campanha da Johnson,

protagonizada por um bebé com sindrome de down.

Figura 13 - Frame retirado do antincio da Johnson (Johnson Brasil, 2016)

Marcas Inclusivas

1) Apos visualizar o anincio anterior, considera-o inclusivo?

201 respostas

100
75

50

25
o) 8(4%
3015%) 0% 108% 105% s@s%) 8%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0

Grdfico 1 - Considera o antincio inclusivo?

A escala de resposta varia entre 1 e 10 sendo que 1 corresponde a “nada inclusivo” e 10 a
“muito inclusivo”. Com as respostas obtidas a esta pergunta podemos afirmar que cerca de
48% da amostra considera o anuncio como muito inclusivo, e que no geral a maioria
considera este anincio como um bom exemplo de campanha inclusiva. Contudo ainda se
verifica que 1,5% considera o anincio como nada inclusivo. Sem duvida nenhuma podemos
afirmar que o anuncio da Johnson é um bom exemplo de inclusividade da crianca com

deficiéncia na publicidade.
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Na pergunta seguinte, ainda sobre o0 mesmo anuncio, pretendeu-se entender se este de facto

sensibilizou as pessoas e se a marca conseguiu passar a sua mensagem de inclusividade.

Cerca de 77% afirmou que sim, que entendeu a mensagem que a marca quis transmitir, onde
pretende mostrar que todos os bebés sdo iguais e merecem igualdade. Com menos
significancia, mas ainda assim relevante, cerca de 39% dos inquiridos respondeu que se
sentiu sensibilizado, uma vez que conhece criancas portadoras de algum tipo de deficiéncia
e que reconhecem a importancia que a representatividade e a inclusdao tém na sua vida

quotidiana para que seja possivel existir uma melhor integracao na sociedade.

2) O tom emocional utilizado nesta campanha, foi uma estratégia da marca para conseguir
sensibilizar os seus consumidores. Sentiu-se sensibilizado?

200 respostas

Sim, porque percebi a
mensagem que a marca quis
transmitir, mostrando que todo...

153 (76,5%)

Sim, porque conhego criangas
com deficiéncia e sei a
importancia que a representati...

77 (38,5%)

Nao, porque o anuncio foi s6
para a marca conseguir vender
mais e ter mais buzz nos media.

9 (4,5%)

0 50 100 150 200

Grdfico 2 - Tom utilizado na campanha

A terceira pergunta segue com o anuncio da River Island, uma marca de roupa que se
distinguiu pelos modelos escolhidos para protagonizar a campanha. Tal como na pergunta
relativa ao andncio anterior, foi questionado aos inquiridos se consideravam o anuncio
inclusivo. Nesta pergunta os resultados ja foram mais dispares. Apesar da grande maioria
referir que achava o andncio muito inclusivo, houve quem o considerasse como nada
inclusivo. As respostas sdo de facto uma surpresa, uma vez que o andncio apresentado seria

talvez dos mais inclusivos que foram apresentados em todo o questionario.
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3) Ap0s visualizar o anuncio anterior, considera-o inclusivo?

201 respostas

100

75

50

28 (13.9%) 23 (11,4%)

25 15 (7,5%)
q
3(15%) 3(15%) 4%  3(15%) 5%
0 A
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 3 - Considera o aniincio inclusivo?

Na pergunta seguinte, sem sombra de duvida que os inquiridos reconhecem que a inclusado
da crianca com deficiéncia tem um grande impacto na sua vida. Com maior resposta, 59,2%
dos inquiridos apontam para o aumento da autoestima como o fator que tem um maior
impacto, 57,2% referem a igualdade perante as criancas sem deficiéncia e 48,3% consideram
que o sentimento de pertenca a uma comunidade é um fator que tem um grande impacto na

vida destas criancas.

4) Quais os fatores que considera terem um maior impacto na vida destas criangas, apds
serem protagonistas desta campanha?

201 respostas

Aumento da auto-estima; 119 (59,2%)

Maior confianga; 91 (45,3%)

Sentimento de pertenga a uma

o
comunidade; 97 (48,3%)

Igualdade perante as criangas

115 (57,2%
sem deficiéncia. ( o)

Sentimento de pertenga a uma

0
comunidade 1(05%)

0 25 50 75 100 125

Grdfico 4 - Quais os fatores que tém maior impacto na vida das criangas?
0 anuncio ao qual a pergunta seguinte se refere é a capa da revista Parents, que conta com a

pequena Emily como protagonista. Pode-se dizer que mais de 50% dos inquiridos

consideram o exemplo apresentado como sendo inclusivo ou muito inclusivo.
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5) Apos visualizar o exemplo anterior, considera-o inclusivo?

201 respostas

100

75

50 39 (19,4%)
28 (13,9%)

25 17 (8,5%) 13 (6,5%)

2(1%) 000%) 1(05%) 1(05%) 2(1%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 5 -Considera o antincio inclusivo?

Tal como nas perguntas anteriores, a seguir a pergunta geral de quao inclusivo achavam ser
o anuncio apresentado, segue-se uma pergunta especifica. Para o exemplo da revista Parents,
pretendeu-se entender do ponto de vista do inquirido qual a importancia que dariam a capa
de uma revista nacional ser uma crianca com uma deficiéncia visivel neste caso com espinha
bifica. Cerca de 72% considerou muito importante, porque outras criangas na mesma
situacdo iriam sentir-se representadas e por sua vez iriam ter motivacdo para lutarem pelos
seus sonhos. E ainda importante referir que cerca de 53% considera importante, uma vez que
as criangas com deficiéncia sdo iguais as todas as outras, logo merecem ter acesso as mesmas

oportunidades.

Apesar de terem uma expressdao muito inferior, ainda é possivel ver que alguns inquiridos

by

mostram alguma insensibilidade em relacdo a necessidade da representatividade e da

inclusdo da crianga com deficiéncia em campanhas publicitarias.

6) Do seu ponto de vista, qual a importancia de uma crianga com uma deficiéncia visivel ser
capa de uma revista nacional?

201 respostas

Irrelevante porque, estas

. - ) 4 (2%)
criangas n&o precisam de apar...

Pouco importante porque, nao é

8 (4%)
por aparecerem em capas de ...

Importante porque, as criangas

o
com deficiéncia sado iguais a to... 107 (53,2%)

Muito importante porque, outras

) s 145 (72,1%)
criangas na mesma situagao v...

6]—1(0,5%)

Grdfico 6 - Qual a importdncia de uma crianga com deficiéncia visivel ser capa de uma revista nacional?
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0 exemplo seguinte, e o ultimo, é da marca Tommy Hilfiger, que apresentou a sua linha de
roupa disability friendly. E tal como na pergunta anterior ndo houve grandes davidas quanto
a percecao dos inquiridos face a inclusividade da marca nesta cole¢do. Mais de 50%
considerou a cole¢do como sendo inclusiva ou muito inclusiva.

7) Apds visualizar o exemplo anterior, considera-o inclusivo?
200 respostas
150

105 (52,5%)
100

50 35 (1‘7,5%)
16 (%) 21(10.5%)

11 (5,5%)
2(1%)  1(0,5%) 105%) 105% 7(3,5%) ¥
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 7 - Considera o aniincio inclusivo?

Na ultima questdo deste conjunto de perguntas, o objetivo foi entender quais os fatores que
os inquiridos consideravam como sendo os mais importantes quando se fala de inclusividade

na moda.

8) Qual aimportancia que atribui aos seguintes fatores?

100 M Nadaimportante [l Pouco Importante Importante [l Muito importante

75
50

25

Design das pegas Acessibilidade do vestuario Prego Inclus@o das limitagoes
motoras dos consumidores
na moda;

Grdfico 8 - Qual a importdncia que atribui aos seguintes fatores?

Para os inquiridos todos os fatores apresentados foram classificados como sendo
importantes ou muito importantes, no entanto os que apresentaram uma maior percentagem
foi a inclusao das limitagdes motoras dos consumidores na moda e o preco. Estes dois fatores

foram os que obtiveram um maior nimero de respostas como sendo os mais importantes.
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9) Qual o impacto que considera ter na sociedade a inclusdo da crianga com deficiéncia em
campanhas publicitarias?

200 respostas

Normalizagao da deficiéncia; 58 (29%)

Inclusao da crianga com

9
deficiéncia na sociedade; 107 (53,5%)

Dissipacao de estereétipos

0
associados a deficiéncia; 93 (46,5%)

Diminuigéao do preconceito; —116 (58%)

Diminuigdo da exclusao social. 121 (60,5%)

0 25 50 75 100 125

Grdfico 9 - Qual o impacto que considera ter na sociedade a inclusdo da crianga com deficiéncia em campanhas
publicitdrias?

Os fatores que foram escolhidos como sendo os mais importantes na inclusdo da crianga com
deficiéncia em campanhas publicitarias, foram a diminui¢cdo da exclusdo social, com cerca de
61%, a diminui¢do do preconceito associado a crianga com deficiéncia (58%) e a inclusao da
crianga com deficiéncia na sociedade (54%). Podemos afirmar que grande parte da amostra
do questionario reconhece a importancia da inclusdo da deficiéncia nos media,
nomeadamente na publicidade, e associa essa inclusdo a beneficios na vida quotidiana dos

que sofrem de preconceito.

10) Quais os fatores que considera como os mais importantes quando grandes marcas dao
visibilidade a crianga com deficiéncia?

201 respostas

Mostrar perante a sociedade que

. I —89 (44,3%)
as criangas com deficiéncia té...

Normalizagao da deficiéncia; 63 (31,3%)

Encorajar outras criangas e

0
respetivas familias de que a de... 110 (54,7%)

Maior sensibilizagdo do publico

. = 124 (61,7%)
para a inclus@o.

Encorajamento para outras
criangas e familias de que a de...

0 25 50 75 100 125

Grdfico 10 - Quais os fatores que considera como sendo os mais importantes quando grandes marcas ddo
visibilidade a criangca com deficiéncia?

Na mesma Otica da pergunta anterior, a visibilidade dada a estas criangas por parte das
grandes marcas faz com que exista uma maior sensibilizacdo do publico para a inclusao
(62%), o encorajamento de outras criancas e respetivas familias de que a deficiéncia é

limitativa apenas em certos aspetos, por exemplo no que diz respeito a moda, ja comega a
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existir inclusdo por parte de algumas marcas (55%). No entanto, e para alguma surpresa, em
menor percetagem registou-se a normalizacdo da deficiéncia na sociedade, a qual nao foi
assinalada como sendo um dos fatores mais importantes quando as marcas dao visibilidade

a estas criancas.

A segunda seccdao de perguntas do questionario esta relacionada com a “Percecdo das

Marcas”.

11) Enquanto consumidor, qual ou quais os setores que considera que estao a contribuir mais
para a inclusao?

201 respostas

Moda; 132 (65,7%)

Beleza;

Retalho Alimentar; 30 (14,9%)

Brinquedos; —88 (43,8%)

Saude; 125 (62,2%)

Ambiental. —43 (21,4%)

River Island 1(0,5%)

0 50 100 150
Grdfico 11 - Quais os setores que considera que estdo a contribuir mais para a inclusdo?
Nesta seccdo pretendeu-se saber quais os setores que na dtica do consumidor e inquirido
estariam a contribuir mais para a inclusao. Cerca de 66% respondeu o setor da moda, 62% o
setor da saude e cerca de 44% o setor dos brinquedos. O setor da moda, por ser o que
apresenta a maior percentagem, vai ao encontro das respostas obtidas nas perguntas

anteriores relativas as marcas River Island e Tommy Hilfiger.

Para a realiza¢do da pergunta seguinte foi feita de antemdo uma pesquisa relativa as marcas
infantis portuguesas. Fez-se um levantamento das marcas portuguesas mais conhecidas e
posteriormente questionou-se os inquiridos sobre quais das marcas apresentadas
considerariam como sendo as mais inclusivas. A Zippy, talvez por ser mais conhecida, foi a

marca considerada como sendo a mais inclusiva, com cerca de 72%.

57



12) Para si, quais as marcas portuguesas mais inclusivas?

201 respostas

Zippy; 144 (71,6%)

Laranjinha; 37 (18,4%)

Knot;

NaturaPura; 62 (30,8%)

Outras marcas. 49 (24,4%)

eee 1(0,5%)

NaturaPura. 1(0,5%)

Grdfico 12 - Quais as marcas portuguesas mais inclusivas?

Houve ainda uma expressao consideravel na opc¢ao - “outras marcas”, as quais no grafico

seguinte iremos analisar as respostas.

Relativamente a op¢do - “outras marcas”, a grande maioria considerou a Benetton como
sendo uma marca inclusiva. Apos a contabilizacao das respostas, 34 pessoas responderam
Benetton. A escolha da marca mencionada anteriormente nao é uma surpresa uma vez que
tem sido das marcas internacionais do setor da moda a fazer mais esforcos para ter mais

diversidade nas suas campanhas e inclusdo de minorias.

Se na questao anterior respondeu "Outras marcas", indique quais?

48 respostas

20

2 (4,2%

4,
1 (2,12, 114(2,114(2,1%) {

2
1 (2,42, 142, 12, 1142, 1142, $0(2, 1042, T2, A2, 1942, 11/(2,1%)

29%)
1(2,1(2,1%

Benetton, dove Bennetton united... Jon,son Nao conhego Realmente néo t...
Benetton Bennett Bennetton united... Mimosa Nao tenho Conh... Za...

Grdfico 13 - Outras marcas inclusivas?

Na pergunta seguinte o objetivo foi analisar a perce¢do relativamente as marcas
apresentadas no questionario. A grande maioria das respostas leva-nos a poder afirmar que
todas as marcas que foram apresentadas no questionario sao inclusivas. O maior nimero de
respostas esta representado nas seguintes opc¢oes: “todas as marcas sao inclusivas e
desenvolveram produtos inclusivos”, “todas as marcas sao socialmente responsaveis” e, por
ultimo, “o empoderamento da pessoa com deficiéncia é algo que todas as marcas que
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defendem e que esse fator é importantissimo para o desenvolvimento de uma sociedade justa

e igualitaria”.

13) Qual a percecdo com que ficou relativamente as marcas apresentadas no inicio do
questionario?

201 respostas

Sao marcas inclusivas, uma vez

121 (60,2%
que desenvolvem produtos que... ( o)

Todas as marcas sao

. . 61 (30,3%)
socialmente responsaveis;

O empoderamento da pessoa

0
com deficiéncia é algo que tod... 70 (34,8%)
Nenhuma marca é inclusiva. 10 (5%)
Opgao 1}—1(0,5%)
0 25 50 75 100 125

Grdfico 14 - Percegdo relativa as marcas apresentadas no questiondrio

Na ultima pergunta desta seccdo foi avaliada a notoriedade das marcas apresentadas, assim

b

como a sua notoriedade face a sua postura perante a inclusdo. Cerca de 29% “ja era
consumidor de pelo menos 1 marca e conhecia o seu papel na inclusdo da crianca com
deficiéncia”. Cerca de 27% “ja era consumidor de pelo menos 1 marca, mas desconhecia a sua
postura perante a inclusividade”. Um ponto positivo que deve ser referenciado é o facto de
19,4% referir que “ndo era consumidor de nenhuma marca, mas face aos esforgos para a
inclusdo ponderara vir a ser consumidor”. Cabe as marcas o papel de educar o seu
consumidor para causas sociais, e assim, conseguir aos poucos ir fazendo esfor¢os para que

a longo prazo possamos viver numa sociedade mais justa e inclusiva.

14) Ap0s visualizar os exemplos das marcas ....

201 respostas

@ Ja era consumidor de pelo menos 1
marca, mas desconhecia a sua postur...

@ Ja era consumidor de pelo menos 1
marca e conhecia o papel que desem...
Conhecia pelo menos 1 marca, mas ndao
era consumidor da mesma;

@ Nao sou consumidor de nenhuma, mas
face aos esforgos para a inclusao pon...

@ Nao conhecia nenhuma marca.

©® cee

Grdfico 15 - Apds visualizar os exemplos das marcas

59



A terceira seccdo do questionario foi dedicada a importancia da publicidade na inclusao.

A primeira pergunta pretendeu avaliar, do ponto de vista do inquirido, qual a importancia
que as marcas tém na inclusdo da crianga com deficiéncia na sociedade. Cerca de 58%
respondeu grande importancia, e a grande maioria respondeu que no geral as marcas tinham
um papel fundamental para a inclusao.

15) No seu ponto de vista, qual aimportancia que as marcas tém na inclusédo da crianga com

deficiéncia?

201 respostas

150
116 (57,7%)

100

50

o0y 25 (12,4%)
14 7% 16@%) 22010:9%)

1(05%) 2(1%) 1(05%) 1(0,5%) 3(1.5%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 16 - Qual a importdncia que as marcas tém na inclusdo?

16) Para si, qual o grau de importancia dos seguintes fatores, para a inclusao da crianga com
deficiéncia na sociedade?

0 segundo conjunto de perguntas desta secc¢do, teve como principal objetivo entender qual o

grau de importancia que os inquiridos atribuiam a determinados fatores.

O primeiro foi qual a “importancia que a inclusdo em campanhas publicitarias tinha para a
inclusdao da crianca com deficiéncia na sociedade”. Podemos afirmar que mais de 50%
considerou que a inclusividade das campanhas publicitarias é um fator importante ou muito
importante.

Inclusdao em campanhas publicitarias

200 respostas

150

109 (54,5%)
100

50

18(9%) 20(10%) 21(10,5%) 26(13%)

1(05%) 0(0%) 1(05%) 0(0%)  4(2%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 17 - Inclusdo em campanhas publicitdrias
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“Um sistema de ensino regular mais inclusivo” foi o fator que teve uma maior expressao, 73%
responderam que tinha muita importancia. A afluéncia desta resposta pode ser justificada
pelo facto de cada vez mais a sociedade estar sensibilizada para a criagcdo de um sistema de
ensino mais igualitario e justo e que se adapte as necessidades de todos e nao sO as
necessidades da crianca com deficiéncia. Podemos dizer que um dos principios do Design
Universal é esse mesmo, € criar espacos, produtos e servicos que possam ser utilizados por

todos, por quem tem limitacdes ou nao.

Sistema de ensino regular mais inclusivo

200 respostas

150

100

50
26 (13%)

L 15(75%)

00%) 1(05%) 0(0%)  0(0%) 1(05%) 4@% 7(35%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 18 - Sistema de ensino regular mais inclusivo

O terceiro fator foi a importancia dos “mass media, como por exemplo a TV”, dar uma maior
visibilidade a importancia da inclusdo. Tal como na pergunta anterior, as respostas nao
deixaram grande margem para opinides distintas. Os inquiridos reconhecem que dar
visibilidade a importancia da inclusividade é algo muito importante para que estas criancas
sejam inseridas na sociedade, uma vez que se conhecem as verdadeiras dificuldades e

desafios que sentem quando sao vitimas de exclusao social.

Os mass media (ex:TV) darem uma maior visibilidade para a importancia da inclusdo

200 respostas

150 129 (64,5%)

%0 26 (13%)
14.0% 22 (11%)
0(0%) 1(05%) 1(0,5%) 1(0,5%) 2(1%) 4(2%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 19 - Visibilidade por parte dos mass media
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“A maior ajuda por parte do Estado” foi o que teve um grau de relevancia mais acentuado do
ponto de vista dos inquiridos, uma vez que 77% assinalou que este fator tinha muita
importancia. Este elevado niumero de respostas pode ser justificado pelo facto de se verificar
precisamente o oposto na vida destas familias. As ajudas sdo escassas e os apoios tardam a
chegar, o que faz com que a ajuda por parte das entidades superiores seja reconhecida como

urgente e de elevada importancia.

Maior ajuda por parte do Estado

200 respostas

200

50
14 (7%) 19 (9,5%)
1(0,5%)  0(0%) 1(0,5%)  0(0%) 1(0,5%) 5(25%) 5(25%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Grdfico 20 - Maior ajuda por parte do estado

O ultimo fator apresentado foi qual seria a “importancia das marcas de produtos infantis
recorrerem a modelos com deficiéncia”. Cerca de 58% considerou que era um fator com
muita importancia, o que pode ser justificado na 6tica da pergunta anterior, uma vez que ao
dar-se visibilidade a crianga com deficiéncia esta-se a contribuir para a normalizacdo da
deficiéncia e por sua vez a diminuir o preconceito. Quando se comegarem a ver campanhas
de marcas infantis com modelos com deficiéncia pode-se afirmar que a inclusividade comeg¢a

a manifestar-se na publicidade.

Marcas de produtos infantis recorrerem a modelos com deficiéncia, para mostrar que estes
sdo tdo capazes de serem a cara de uma marca como os modelos mais requisitados

200 respostas

150
115 (57,5%)

100

50 29 (14,5%)

) 12(6%
20%)  105%) 105%) 105%)  2(1%) 7(3,5%) %)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 21 - Marcas de produtos infantis recorrem a modelos com deficiéncia
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Na ultima questdo desta sec¢do, e segundo o ponto de vista dos inquiridos, perante a
afirmacdo “ainclusao da crianca com deficiéncia na publicidade influencia diretamente a sua
inclusdo na sociedade”, cerca de 61% dos inquiridos afirmou ser muito importante, porque a
publicidade consegue influenciar diretamente a mudan¢a de comportamentos, que por sua
vez contribuem para uma maior inclusao e ndo discriminagdo, e cerca de 33% afirmou ser
um fator importante, porque a publicidade tem a capacidade de sensibilizar e mostrar a
realidade que muitos de n6s ndo conhecemos. As outras opg¢oes de resposta ndo obtiveram

respostas suficientes para que se sejam significativas para a amostra.

17) Do seu ponto de vista, a inclusdo da crianga com deficiéncia na publicidade influencia
diretamente a sua inclusdo na sociedade.

201 respostas

@ Irrelevante, porque ndo é a publicidade
que vai mudar alguma coisa;

@ Pouco importante, porque a publicidade
pode sensibilizar mas nao leva a agao;

Importante, porque a publicidade tem a
capacidade de sensibilizar e mostrar...

@ Muito importante, porque a publicidade
consegue influenciar a mudanga de c...

@ Os media de massas (ex:TV) darem u...
@ Muito importante porque, a publicidad...

Grdfico 22 - A inclusdo na publicidade influencia a inclusédo na sociedade

A seccdo seguinte é referente a responsabilidade social e ao processo de decisdao de compra.
Com este conjunto de perguntas pretendeu-se entender de que forma a responsabilidade

social das marcas influencia o processo de decisdao de compra do consumidor.

Com a primeira questdo podemos afirmar que o facto de “uma marca ajudar uma crianga com
deficiéncia a sentir-se melhor integrada na comunidade” é um fator que para cerca de 51%
vai aumentar a probabilidade de serem consumidores e recomendarem a mesma. Num
panorama geral o papel inclusivo das marcas influencia a probabilidade de alguém se tornar

consumidor da marca ou recomenda-la.
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18) Se uma marca ajudar a crianga com deficiéncia a sentir-se melhor integrada na
comunidade, qual a probabilidade de ser consumidor e recomendar essa marca?

201 respostas
150

102 (50,7%)
100

50 35(17:4%) 31 (15,4%)
15 (7,5%) ‘

00%) 3(15%) 1(05%) 2(1%) © (?%) 6 (3%)
| | |

0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grdfico 23 - A probabilidade de ser consumidor de uma marca inclusiva?

A pergunta seguinte esta relacionada diretamente com o processo de decisao de compra. A
qualidade do produto e o preco sao os fatores que pesam mais na decisdao dos consumidores
no momento da compra. Para grande surpresa, e tendo em conta as respostas obtidas na
pergunta anterior, a responsabilidade social é o fator que pesa menos neste processo. Nas
duas perguntas abordou-se a questdo da responsabilidade social, onde numa tem uma
expressao maior e mais importancia e, noutra, menor, o que pode ser justificado pelos
seguintes fatores: os consumidores preocupam-se sim com o papel que as marcas tém
socialmente, mas que sO apenas esse fator nao é motivo que influencie o seu processo de
decisdo de compra; o fator preco e a qualidade sdo os mais importantes e s6 depois a

responsabilidade social da marca.

19) Quais os fatores que influenciam o seu processo de decisdo de compra?

201 respostas

Preco; 143 (71,1%)

Qualidade do produto; 164 (81,6%)

Sustentabilidade; 79 (39,3%)

Responsabilidade Social da
marca;

Inclusividade. 86 (42,8%)

Responsabilidade Social f—1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Grdfico 24 - Fatores que influenciam o processo de decisdo de compra
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Na pergunta abaixo pretendeu-se entender se os inquiridos ja tinham presenciado alguma
situacdo de discriminacao para com a crianca portadora de deficiéncia. Felizmente a maior
parte dos inquiridos, cerca de 44% afirmou que nunca tinha presenciado uma situagdo de
discriminagao, contudo 20% afirmou que sim, ja tinha presenciado e mais do que uma vez, e
30% nao se lembra. Apesar do numero ser reduzido pode-se dizer que ainda existe

discriminacao da pessoa com deficiéncia e neste caso com criancas.

20) Ja presenciou alguma situa¢édo de descriminagao da crianga com deficiéncia?

201 respostas

® Sim, 1 vez;

@ Sim, mais do que 1 vez;
Nunca;

@ N3zo me lembro.

@ Sim, mais do que 1 vez

@ Nunca.

20,4%

Grdfico 25 - Jd presenciou situacdes de discriminagdo?

Tendo em conta a pergunta anterior, foi importante perceber se, dos inquiridos que ja tinham
presenciado situa¢des de discriminacao, se estes tinham intervindo afim de parar com o ato
discriminatério. Tal como na pergunta anterior, cerca de 52% dos inquiridos “nunca
presenciou uma situacdo de discrimina¢do”, e dos que presenciaram, 32,1% afirmam “ter
intervindo e a situagdo parou”, e 5,7% afirmam “ndo ter intervindo na situacdo de

discriminag¢ao”.
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21) Se respondeu sim na questao anterior, interveio nessa situagao afim de parar com o ato
discriminatorio?

106 respostas

@ Intervim e a situagéo parou;

@ Intervim e a situagéo continuou;
Nao intervim;

@ Nunca assisti a uma situagéo
discriminatéria.

@ Intervim e a situagdo continuou

Grdfico 26 - Interveio na situagdo discriminatoria?

Dos inquridos que afirmaram ja ter presenciado estas situagdes, 57,4% afirmam “ter deixado
de ser consumidores da marca” onde presenciaram a situacao, e 41% afirmam que,
independentemente de terem assistido a um ato discriminatério, “ndo deixaram de ser

consumidores da marca.

22) Deixou de ser consumidor dessa marca, tendo em conta a situagdo que presenciou?

61 respostas

@ Sim, deixei de ser consumidor da
marca;

@ Nazo, continuei a ser consumidor da
marca.
Nao, continuei a ser consumidor da
marca

Grdfico 27 - Deixou de ser consumidor da marca?

Uma das ultimas perguntas desta sec¢do, teve como objetivo perceber qual a perce¢do do
consumidor/inquirido relativamente a evolu¢do da sociedade quando a inclusividade. Cerca
de 68% afirmam que “de facto existe um maior esfor¢o por parte das marcas em criar
condi¢bes, quer nas lojas fisicas, quer nos canais digitais, que sejam mais acessiveis a
consumidores com todo o tipo de limita¢des”, e 16% afirmam que “ndo nota diferencas e que

praticamente mantém-se tudo na mesma”.
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23) Ao longo dos ultimos anos, nota alguma diferenca na evolucédo da sociedade
relativamente a inclusividade?

200 respostas

@ Praticamente mantém-se tudo na
mesma. Se uma pessoa com deficiéncia
quiser ir sozinha a uma loja num espago
comercial, ndo conseguira devido a fa...

@ Existe, de facto, um maior esforgo por
parte das marcas em criar condigdes,
quer nas lojas fisicas, quer nos canais
digitais, que sejam mais acessiveis a...
As mudangas existentes sé@o notérias,
uma vez que a inclusividade e a nao
discriminagao ja fazem parte do pens...

Grdfico 28 -Evolugdo da sociedade relativamente a inclusividade

A ultima pergunta desta sec¢do era uma pergunta onde o objetivo era fazer uma sele¢ao dos
inquiridos que iriam responder as perguntas da sec¢do seguinte. A seccdo seguinte é
exlusivamente dedicada aos profissionais das areas do design, publicidade, marketing ou
comunigacao, e sd se pretendia obter respostas dos mesmos. Quem ndo pertencia as areas
acima mencionadas, avangava para a ultima sec¢dao do questionario, que diz respeito aos
dados sociodemograficos, e quem pertencia continuava o questionario.

24) A sua area profissional esta incluida na drea do design, publicidade, marketing ou
comunicagao?

200 respostas

® Sim
® Nao

Grdfico 29 - Area profissional

Num dos capitulos da dissertacdao abordou-se o tema do Design Universal, e nesta sec¢ao de

perguntas o objetivo foi entender se entre os inquiridos que pertenciam a area, estes
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conheciam este conceito. Cerca de 49% afirma “ndo conhecer bem, mas ja ter ouvido falar”,
34,3% diz que “conhece bem” e apenas 17,15 afirma “nao conhecer”.

25) Enquanto profissional da area, conhece o conceito de Design Inclusivo, Design para
Todos ou Design Universal?

35 respostas

@ Conhego bem;
@ Nao conhego bem, mas ja ouvi falar;
Nao conhego.

Grdfico 30 - conceito design universal

Na pergunta seguinte tentou-se perceber se as agéncias ou empresas onde estes profissionais
trabalham seguem os principios do design inclusivo, na qual 48,6% responderam que “faz
parte da politica da empresa/agéncia ou instituicdo, mas que devido a restricoes de tempo,
custo, etc, ndo sao aplicadas”. Noutra realidade, 31,4% afirmaram que “a sua instituicao de
trabalho ndo segue estes principios, por ndo fazerem parte da politica interna da mesma”.
Por fim, 17,1% respondeu que “faz parte da politica da sua instituicdo/agéncia ou empresa e

que tentam ao maximo aplica-los nos seus projectos”.

Com as respostas obtidas nesta pergunta, podemos afirmar que cada vez mais a inclusividade
na publicidade e comunicagdo é um tema importante, e que as empresas tentam ao maximo
aplicar nos seus projetos do dia a dia. Apesar de ainda haver um longo trabalho pela frente,
aos poucos os paradigmas vao mudando para abrir portas a um mundo mais igualitario,

inclusivo e justo.
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26) Na sua agéncia, empresa ou instituicdo, os projetos realizados seguem os principios do
design inclusivo?

35 respostas

@ Nao seguem porque nao faz parte da
politica da agéncia/empresalinstituigao;

@ Faz parte da politica da agéncia/
empresalinstituicdo, mas devido a
restricdes de tempo, custo, etc, ndo s...
Faz parte da politica da agéncia/
empresalinstitui¢o e tenta-se ao
maximo que todos os projetos sigam...

@ Faz parte da politica da agéncia e tenta-
se ao maximo que todos os projetos s...

Grdfico 31 - Na sua empresa segue-se o0s principios do design inclusivo?

Nas respostas obtidas na pergunta seguinte, tentou-se perceber, de facto, se as marcas
clientes das empresas onde os inquiridos trabalham sdo inclusivas por ser um ponto
fundamental na sua cultura empresarial, ou se o sdo apenas por ser uma tema que é uma
tendéncia e cada vez mais falado. Dos inquiridos, 45,7% afirmaram que “ha marcas que
apenas sao inclusivas por ser um tema relevante para o consumidor, embora seja um tema
que nao faga parte da génese da mesma”. 42,9% afirmam que “de facto as marcas socialmente
responsaveis tém vindo a ter cada vez mais a preocupagao de incluir nas suas campanhas ou
projectos pessoas portadoras de algum tipo de deficiéncia”, e assim assumirem o seu papel

perante a inclusdo desta minoria na sociedade.

27) Ao trabalhar com diferentes marcas, nota que ha uma mudanga de paradigma face a
inclusao da pessoa com deficiéncia nos diferentes projetos/campanhas?

35 respostas

As marcas socialmente
responsaveis tém vindo a ter 15 (42,9%)
cada vez mais essa preocupag...

Ha marcas que sao inclusivas
porque é um tema relevante para 16 (45,7%)
o consumidor, embora a inclusi...

Ha marcas que nao sao

) : N 6 (17,1%)
inclusivas e nao pretendem ser.

0 5 10 15 20

Grdfico 32 - Mudanga de paradigma face a inclusédo
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Do ponto de vista dos profissionais da area, cerca de 57% afirmam que a publicidade tem
uma grande influéncia na inclusdo da pessoa com deficiéncia, uma vez que a publicidade tem
um papel determinante na mudanca do comportamento do consumidor, assim como na
dissipacdo de estereoétipos. Cabe ressalvar que a op¢do de resposta que afirmava que a
publicidade ndo tinha nenhuma influéncia na inclusao da pessoa com deficiéncia, nao obteve
qualquer resposta, o que nos leva a poder afirmar que, de facto, a publicidade influencia o
consumidor, assim como os seus comportamentos.

28) Do seu ponto de vista qual a influéncia que a publicidade tem na inclusdo da pessoa com
deficiéncia na sociedade?

35 respostas

@ Nenhuma, porque o consumidor ndo é
influenciado pela publicidade;

@ Pouca, porque o consumidor sensibiliza-
se apenas no momento e depois
esquece-se da importancia da inclusao;
Alguma, porque cabe a publicidade e a
comunicagao sensibilizar o consumidor
para temas importantes como o dainc...

@ Grande, porque a publicidade tem um
papel determinante na mudanga do c...

Grdfico 33 - Influéncia da publicidade na inclusdo
Na pnedltima questdo do questionario, para os profissionais da area os setores mais
inclusivos sdo, a moda (60%), de seguida o setor da beleza, brinquedos e saude (48,6% cada),
seguido do setor aliementar (20%), e por fim o setor do retalho alimentar (17,1%). Em linha
com as respostas obtidas numa pergunta anterior, onde se questionou os inquiridos que ndo
pertenciam a area, quais seriam os setores mais inclusivos, o setor da moda foi também o
que foi considerado como sendo o mais inclusivo.

29) Enquanto profissional da area, quais os setores que considera serem os mais inclusivos?

35 respostas

21 (60%)

Moda;
Beleza; 17 (48,6%)

Retalho Alimentar; 6 (17,1%)

Brinquedos; —17 (48,6%)

Saude; —17 (48,6%)
Alimentar;

Outro.

0 (0%)

Grdfico 34 - Quais os setores mais inclusivos?
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Para terminar, a ultima questdo do questionario pretendeu-se perceber se a inclusdo da
crianga com deficiéncia em campanhas publicitarias de determinadas marcas era um modelo
de comunicagdo significativo e que por sua vez contribuia para influenciar outras areas da
sociedade. Quase 50% dos inquiridos respondeu que este modelo era, de facto, muito
significativo e que iria contribuir para uma maior cultura de inclusdo no dominio das

campanhas publicitarias das mais diversas marcas.

30) Considera que a inclusado da crianga com deficiéncia em campanhas publicitarias de
determinadas marcas, enquanto modelo de publicidade com valores éticos, € um modo de
comunicagao significativo, que pode influenciar outras areas da sociedade, contribuindo
para uma maior cultura neste dominio?

35 respostas

20
17 (48,6%)

15

10

0,
5(14,3%) 6 (17.1%)

0(?%) 0(c‘>%) 0((|>%) 0(?%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sim

Grdfico 35 - Inclusdo em campanhas publicitdrias enquanto modo de comunicagdo significativo

by

A ultima sec¢do do questionario diz respeito a recolha dos dados sociodemograficos do
inquiridos. Cerca de 61% dos inquiridos é do sexo feminino, 37,3% do sexo masculino e 2%
respondeu que tinha outro género que nao os dois acima mencionados.

Género

201 respostas

@® Feminino
@ Masculino
Outro

71



Grdfico 36 - Género dos inquiridos
Relativamente as habilitacoes literarias 49,8% tem o ensino secundario, 44,8% o ensino
superior e 5,5% o ensino basico.

Habilitagoes Literarias

201 respostas

@ Ensino Basico
@ Ensino Secundario
@ Ensino Superior

‘

49,8%

Grdfico 37 - Habilitagées literdrias dos inquiridos

A responder ao questionario tivemos inquiridos que pertenciam a todas as faixas etarias que
foram alvo de investigacdo, sendo que a faixa etarias dos 45 a 54 anos foi a que teve maior
adesdo, com 23,9%, seguida da faixa etaria dos 35 a 44 anos, com 22,9%. A faixa etaria dos
55 anos foi a que menos respondeu ao questionario, fator esse que pode estar associado ao
facto das geragdes mais velhas terem uma educagdo menos atualizada e com perspetivas

diferentes, o que faz com que ndo sejam tdo sensiveis a esta problematica.

Idade

201 respostas

Menos de 18 8 (4%)

18 a 24 32 (15,9%)
25234 34 (16,9%)
352 44 46 (22,9%)
45a54 48 (23,9%)
Mais de 54 32 (15,9%)
55 1(0,5%)
0 10 20 30 40 50

Grdfico 38 - Idade dos inquiridos
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CAPITULO VII - CONCLUSOES
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A presente dissertacdo intitulada Publicidade Inclusiva para o Publico Infantil:
Representatividade da Crianga com Deficiéncia, teve como base a incompreenssao do porqué
da exclusdo da crianca com deficiéncia em antincios de marcas para o publico infantil. Estas
criangas tém os mesmo direitos que todas as outras, e nao deixam de ser isso mesmo -
criangas, que pertencem a uma sociedade civilizada e que deveria ser mais inclusiva. Tendo
em conta esta inquietacdo, sentida desde o inicio de todo o processo, definiu-se como
principal objetivo do estudo - compreender se existe, de facto, uma correlacao entre a
representatividade da crianca com deficiéncia em campanhas de marcas para o publico

infantil e a respetiva inclusao social.

Alertar para a problematica da inclusao da crian¢a com deficiéncia na publicidade de marcas
para o publico infantil foi o foco da dissertagdo desde o inicio. Com base nos resultados
obtidos na analise quantitativa, é possivel afirmar que a inclusdo da crianca com deficiéncia
em campanhas publicitarias influencia a sua inclusdo na sociedade. Paralelamente, este novo
paradigma tem um efeito de empoderamento e incentivo na prépria crianca com deficiéncia,
reforcando o facto da insuficiéncia ou auséncia de funcionamento de um érgao nao ser,

isoladamente, um fator limitador para uma vida livre, justa e em sociedade.

Cada capitulo presente na dissertacdo teve um proposito, a introdugdo foi pensada de modo
a contribuir para a contextualizacdo do leitor em funcao da problematica, identificar os
objetivos definidos, assim como apresentar a estrutura da dissertacdao. No segundo capitulo
pretendeu-se recolher informagdo sobre as tematicas da dissertacdo, para envolver o leitor
no tema e por sua vez conseguir compreender melhor toda a investigacdo. De seguida
procedeu-se a elaboracdo das hipoteses de pesquisa que contribuiram para elaboragdo do
questionario. O capitulo seguinte dedica-se a apresentar casos de estudo de boas practicas
inclusivas na comunica¢do, onde foram apresentados quatro exemplos de marcas inclusivas,
os quais foram incluidos na elaboracdo do questionario. Por fim, seguiram-se os capitulos da
metodologia de investigacdo onde ha uma reflexdo sobre o processo de aplicacdo do
questionario e a metodologia aplicada, bem como o capitulo de analise dos resultados, onde

houve uma recolha e analise dos dados obtidos através da aplicacdo do questionario.

Ap6és a reflexdo sobre todo o processo de investigacdo e desenvolvimento da dissertacao,
verificou-se que ja comecam a existir esforcos por parte das marcas para serem mais
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inclusivas. No entanto, ainda existem marcas que nao sao inclusivas e nem pretendem sé-lo.
Com base nos resultados obtidos através da aplicacdo do questionario podemos afirmar que

as hipoteses de pesquisa se verificaram e por isso foram validadas.

A hipotese de pesquisa um - “As marcas infantis apesar de em numero insuficiente, sdao
inclusivas”, foi validada, uma vez que as marcas que foram referenciadas pelos inquiridos, na
sua grande maioria foram sempre as mesmas, isto é, ndao houve diversidade nas marcas
apresentadas, o que nos leva a afirmar que a hipotese é verdadeira. As marcas infantis, apesar

de em numero insuficiente sio inclusivas.

A hipodtese de pesquisa dois - “A inclusdao da crianga com deficiéncia na sociedade é
influenciada pela sua inclusdao em campanhas publicitarias”, foi validada. Com base nos dados
obtidos verificou-se que o impacte que a inclusdo da crianca com deficiéncia tem na
sociedade, e posteriormente na vida destas criancas, tem influéncia sobretudo na diminuigdo
da exclusao social e do preconceito, na normalizacdo da deficiéncia e na dissipacao dos
estereodtipos associados a deficiéncia. Acima de tudo, a existéncia de campanhas publicitarias
nestes moldes contribui para a inclusdo destas criancas na sociedade. Podemos afirmar que

a hipdtese é verdadeira.

E por fim, a hipétese de pesquisa trés - “O setor da moda infantil é o mais representativo da
inclusdo da crianga com deficiéncia em campanhas publicitarias”, foi validada. O setor da
moda foi considerado como sendo o mais inclusivo. As marcas que foram indicadas como as
mais inclusivas, foram a Zippy, a Laranjinha, a Knot, a NaturaPura e a Benetton, as quais todas

pertencem ao setor da moda infantil.

De um modo geral, notou-se que o publico esta sensibilizado para o tema, apesar de ainda
haver muito trabalho de sensibilizacao e de ativismo pela frente, para que a inclusao da
crianca com deficiéncia na sociedade deixe de ser uma tema preterido. Notou-se ainda que,
as agéncias/empresas/instituicoes estdo conscientes da necessidade de cada vez mais
comunicarem com base em principios de design inclusivo e de inclusdo. No entanto,
verificou-se que ainda existem marcas que ndo pretendem ser inclusivas, prescindindo de
uma comunicacdo inclusiva, assim como, num futuro préximo, também ndo tencionarem

repensar a sua estratégia no sentido de apresentar uma marca para todos os consumidores.
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De modo a sintetizar os pontos principais da dissertagdo, e de acordo com a analise SWOT,
destacam-se como forcas (strengths): o facto da inclusdo da crianca com deficiéncia
contribuir para o aumento da sua auto-estima; a relevancia de valorizar a igualdade da
crianca com deficiéncia perante as criancas sem deficiéncia; assim como, enquanto
consequéncia da inclusividade, existir na crian¢a com deficiéncia um maior sentimento de
pertenca a uma comunidade. Outro ponto forte da inclusdo na publicidade crianca com
deficiéncia é, sem duvida, a diminuicao da exclusado social, a diminuicdo do preconceito, a
dissipacdo de estereotipos associados a deficiéncia e a inclusdo da crianga com deficiéncia na
publicidade. Outro ponto que importa referir como sendo uma vantagem da inclusdao da
crianca com deficiéncia em campanhas publicitarias é a maior sensibilizacdao do publico para
a importancia da inclusividade, encorajar e informar outras criancas e respetivas familias de
que a deficiéncia é limitativa apenas em certos aspetos, e mostrar perante a sociedade que as
criancgas com deficiéncia tém que participar para que possamos viver numa sociedade mais

equitativa.

Uma das principais fraquezas (weaknesses) da tematica é a desinformacao do publico em
geral para a questdo da inclusdo. Apesar de aos poucos e poucos comecar a existir uma maior
sensibilizacdo, o preconceito ainda continua a estar presente na nossa sociedade, e como se
pode verificar no capitulo da analise dos resultados, cerca de 50% do inquiridos ja tinham
assistido a situagdes de discriminacao. Outro ponto fraco que influencia diretamente a
inclusdo da crianca com deficiéncia na publicidade é o facto de ainda existirem marcas que
ndao sao inclusivas e nem pretendem sé-lo, bem como a realidade de certas
agéncias/empresas/instituicdes que nao seguem os principios do design inclusivo porque
ndo fazem parte da sua politica interna. Para que exista inclusdo na publicidade é necessario
que as marcas e toda a sua rede envolvente também o sejam, de modo a que em conjunto
criem estratégias e planos de comunicacdo que vao ao encontro das necessidades desta
minoria, que por sua vez irdo contribuir para aumentar a consciencializacao para a inclusao

da pessoa com deficiéncia na sociedade.

As oportunidades (opportunities) que as marcas podem ter a seu favor é o facto da tematica
estar cada vez mais na ordem do dia da sociedade, o que a nivel de negdcio podera trazer

beneficios se as organizacdes em questdo comecarem a delinear estratégias, a produzir
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produtos ou servicos que tenham em conta as limitacdes de quem é portador de qualquer
tipo de deficiéncia. O tema da inclusdo apesar de ser extremamente importante é também
uma tendéncia, o que faz com que as marcas que mostrem que sdo inclusivas sejam bem
vistas pelos seus stakeholders e consumidores. Para as marcas que ainda nao se afirmaram
no mercado ou para as que ainda ndo foram criadas, é uma excelente oportunidade para se
lancarem no mercado, tendo na sua génese os principios de inclusao, igualdade e nao
discriminacdo. Todas as marcas que tém na sua génese estes principios serdo sem duvida

nenhuma bem sucedidas.

Por fim, destacam-se enquanto principais ameacas (threats) é também a falta de informacgao
e de sensibilizagdo do publico para a inclusao. A falta de visibilidade que se da ao tema é um
fator que tem um efeito direto na vida destas criancas e das suas familias. A exclusdo gera
exclusao e numa sociedade civilizada ndo deveria existir espaco para segregacdes de
minorias e de incapacitados. Outra ameaca relevante é a falta de sensibilizacao das marcas e
agéncias/empresas/instituicdes para a inclusdao, uma vez que a publicidade é um meio de
comunicacao de massas e tem a capacidade de mudar comportamentos. No entanto se a
publicidade, e neste caso as marcas ndo querem retratar este problema que existe e que nao
é falado, trata-se de uma ameaca a evolucao da normalizacdo da deficiéncia e da inclusao da

pessoa com deficiéncia na sociedade.

A pertinéncia da disserta¢do prende-se com o facto de a inclusdo na publicidade da crianca
com deficiéncia ser um tema relevante para a reforcar uma sociedade mais justa e inclusiva.
Em termos académicos esta dissertacdo traz contributos para a 6tica das marcas, de modo a
estas perceberem que a inclusdo é um tema que é cada vez mais relevante para os
consumidores e que, por sua vez, a postura das marcas perante tematicas sensiveis é um fator

que influencia diretamente o processo de decisdo de compra.

Ao nivel pessoal, paralelamente ao desenvolvimento da investigacdo, iniciou-se o
envolvimento no mercado de trabalho na area da publicidade, onde se destaca a possibilidade
de aplicar os conhecimentos adquiridos na presente investigacdo, designadamente no ambito
da estratégia futura da marca de tintas CIN. Espera-se que a mesma venha a avancar para o

mercado, que tenha impacte na sociedade e influencie outras marcas a repensarem as suas
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estratégias, de modo a inspirarem os consumidores e quem sofre com as limitacoes do dia a

dia por ser portador de qualquer tipo de incapacidade ou deficiéncia.

Uma das limitagdes que se verificou ao longo da elaboracao da dissertacao foi a falta de
autores, investigacoes, estudos que cruzassem a inclusdo na sociedade com a inclusao na
publicidade. No entanto, com as tematicas que se abordaram na dissertacao foi possivel dar
um inicio ao tema para que futuramente, noutras investigacoes, e quem sabe outros autores,

percebam a relevancia que o tema tem nao s6 para as marcas, mas também para a sociedade.

Tendo em conta os objetivos definidos, espera-se que a presente dissertacao tenha
conseguido aumentar a consciencializagdo para a problematica da falta de
representatividade da crianca com deficiéncia em campanhas de marcas para o publico
infantil. E necessario que a questdo da exclusdo social desta minoria seja alvo de debate na

sociedade e que, por sua vez, conduza a ado¢dao de medidas inclusivas.
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