L;
Centro Universitario de Brasilia—
UniICEUB -

. Faculdade de Tecnologia e Ciéncias
Centro Universitanio de Brasilia Sociais Aplicadas - FATECS

Aline Pereira Rodrigues

A PUBLICIDADE PARA CRIANCAS COM

TRANSTORNO DO ESPECTRO AUTISTA

Brasilia
2016



Aline Pereira Rodrigues

A PUBLICIDADE PARA CRIANCAS COM
TRANSTORNO DO ESPECTRO AUTISTA

Brasili
2016

Trabalho de conclusdo de curso, do
curso de Comunicagdo Social,
habilitacdo de  Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario
de Brasilia — UniCEUB

Orientadora: Prof. Me. Ursula Betina
Diesel

a



Aline Pereira Rodrigues

A PUBLICIDADE PARA CRIANCAS
COM TRANSTORNO DO ESPECTRO AUTISTA

Trabalho apresentado a Faculdade
de Tecnologia e Ciéncias Sociais,
como requisito parcial para obtencao
ao grau Bacharel em Comunicacao
social com habilitacédo em
Publicidade e Propaganda do
UniCEUB — Centro Universitario de
Brasilia

Orientadora: Prof. Me. Ursula Diesel

Brasilia, 20 de junho de 2016

Banca examinadora

Prof. Me. Ursula Betina Diesel

Orientadora

Prof. Me. Tatyanna Castro da Silva

Examinadora

Prof. Dra. Katrine Boaventura

Examinadora



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agrade¢co aos meus pais, ao meu irmao e a minha tia,

por todo apoio, amor e incentivo que me deram.

Agradeco mais uma vez ao meu irmao, por ter me aberto uma janela

para este curso e ter me ajudado a escolher minha profisséo.

As minhas cadelas por terem me feito companhia durante os longos

dias que passei escrevendo o trabalho.

A minha orientadora, Ursula Betina Diesel, pelos ensinamentos

valiosos.

E ao corpo docente do UniCEUB, onde além de professores com

grandes ensinamentos, encontrei amigos que pretendo manter durante a vida.



RESUMO

Este artigo tem o intuito de abordar a possibilidade de atingir um publico maior
com as campanhas voltadas para o publico infantil, respeitando suas
capacidades cognitivas. O objetivo foi identificar as caracteristicas que diferem
as criangas com transtorno do espectro autista das criangcas de
desenvolvimento tipico para que, assim, fosse possivel mostrar formas de
tornar funcional uma campanha publicitaria para ambos, observando as leis
que vigoram no Brasil referente a publicidade infantil. Apos pesquisa qualitativa
descritiva, com base em pesquisa bibliogréfica, é apresentada uma proposta de
como atingir as criancas, preservando seu direito a informac&o, sem manipula-

las e desrespeita-las cognitiva e socialmente.

Palavras-chave: Autismo. Publicidade infantil. Defesa do consumidor.



INTRODUCAO

A publicidade voltada para criangcas de desenvolvimento tipico tende a
utilizar cores chamativas, musicas agitadas, muita movimentacéo e ocasionalmente
utilizam, também, de referéncias a contos de fadas, o que para estas criancas se
torna totalmente eficaz, jA que comumente séo inseridas ao mundo da fantasia logo
apos o nascimento.

Isabella Vieira Machado Henrigques (2010, p.5) demonstrou que, segundo a
Associacdo Americana de Psicologia, em relatério desenvolvido no ano de 2004,
sobre publicidade dirigida a crian¢as, um individuo consegue ter uma compreensao
madura de anuncios publicitarios quando adquire duas habilidades fundamentais: o
poder de discernir, em um nivel de percepcéo, o conteudo comercial de conteudo
nao-comercial; e o poder de atribuir intencéo persuasiva a publicidade e atribuir um
certo ceticismo a interpretacdo de mensagens comerciais a partir de tais
conhecimentos. Tais aptidées, contudo, apenas atingem nivel de desenvolvimento
adequado quando um individuo completa 12 anos (HENRIQUES, 2010).

Diante do questionamento da necessidade de publicidade voltada para o
publico infantil, este trabalho tem como objetivo principal observar a diferenca
cognitiva entre uma crian¢a de desenvolvimento tipico e uma crianga com transtorno
do espectro autista.

A propaganda direcionada ao publico infantil, foco de discusséo neste artigo,
pode ser muito persuasiva e manipuladora, e com a intencdo de incluir as criancas
com transtorno do espectro autista como publico alvo, se faz necesséario que haja
uma leve mudancga no formato das campanhas.

Diante da realidade cognitiva das criancas, foi realizada uma pesquisa de
campo para incluir a perspectiva dos pais a respeito da publicidade infantil e se os
mesmo adirem com a intencédo de inclui-los na sociedade de consumo. Visando,
assim, atrair a atencdo de instituicbes que possam mobilizar eventos sociais para
dar mais visibilidade para essas criangas.

Cabe ressaltar que a intencdo com este trabalho e a pesquisa realizada € dar
visibilidade para essas criancas e inclui-los na sociedade de consumo, mas que néo
sera citado neste artigo a possibilidade de transforma-los em influenciadores de

compra.



Sao discutidas no decorrer do trabalho questdes como: as diferengas
cognitivas dessas criancas, a diferenca na percepcao de sons e imagens, e a

analise da opinido dos pais sobre esse assunto.



1. AUTISMO: DO QUE SE TRATA?

A sindrome do autismo € um distirbio congénito, caracterizado por
alteracbes que aparecem nos primeiros meses de vida e durante todo o
desenvolvimento do individuo. E comum que os sintomas se tornem evidentes entre
0S seis e trinta e seis meses de idade, em funcdo das aprendizagens psicomotoras,
naturais desse periodo do desenvolvimento (HOLMES, 2001).

O autismo foi descrito pela primeira vez pelo médico Léo Kanner (1943),
enquanto a palavra foi frisada por Eugene Bleuler, em 1911, para descrever um
sintoma que poderia estar relacionado a esquizofrenia, pela semelhanca com a fuga
da realidade, comum entre os dois diagndsticos. Posteriormente, o psicélogo Bruno
Bettlheim! afirmou que a causa do autismo poderia estar relacionada a indiferenca
da mée em relacdo ao seu filho, o que foi substituido com o passar do tempo pela
possibilidade de que as causas sejam ambientais, pela contaminacao por mercurio,
ou, ainda pela combinacéo de causas genéticas e ambientais?.

Com o passar dos anos e pesquisas feitas foi descoberto que o autismo é
mais comum em homens, sendo que h& graus de severidade que podem variar do
menos severo, referidos como os de alto funcionamento, e os mais severos ou de
baixo funcionamento.

As caracteristicas mais comuns encontradas no autismo, distintas em
relacdo as criancas de desenvolvimento tipico, se referem a trés aspectos: a
capacidade quase inexistente de se relacionar socialmente; o atraso na
comunicacéo e na linguagem; e a insisténcia em n&o modificar sua rotina, ainda que
deem provas de uma memoria frequentemente notavel. Observa-se que ha prejuizo
na comunicacgao, evidenciado pelo atraso na linguagem verbal, e a dificuldade de
fantasiar, além da emissdo de comportamentos estereotipados (COLL; MARCHESI;
PALACIOS, 2002).

Aproximadamente entre os 2 e os 3 anos de idade, a linguagem pragmatica
e funcional deveria aparecer na crianca. E 0 momento de o cérebro construir a

prépria linguagem e nédo repetir a dos seus pares. Nesse momento, € como se a

! Processo de inclusdo de criancas autistas no ensino regular. (Trabalho de conclusdo de curso — Psicologia-
Universidade Catdlica de Brasilia) RODRIGUES, Antonia .(2007).

2 Essa pesquisa foi dada como fraude e identificaram que o médico era pago para dar essa informac3o.
http://drauziovarella.com.br/noticias/vacina-da-gripe-e-o-mito-do-mercurio/ (acesso em: 21 jun 2016)



linguagem do autista deixasse de existir. Mais que isso, é como se ela nunca tivesse
existido. Mas, para os pais, ela existiu e desapareceu, e isso reforgca a impresséo de

gue seus filhos ndo eram autistas e ficaram depois (SERRA, 2010).

1.1. Comportamento Social

A crianga com Transtorno do Espectro Autista (TEA) ndo utiliza o contato
visual para chamar a atencéo, além disso, ndo corresponde a sorrisos e afetos de
terceiros. Ela tende a ser indiferente aos outros, os ignora, transformando, assim, o
mundo em que vive em seu universo particular. O autista se comporta mais
frequentemente como se estivesse sozinho, como se 0s outros nao existissem. Mais
ainda, é comum que nao procurem ser acariciadas e ndo esperem ser reconfortadas
pelos pais quando tém dor ou medo, logo, € possivel que ndo haja abertura neste
caso para publicidades que necessitem desse acesso.

Pesquisas demonstram que o autista ndo mede suas reagfes e seus
sentimentos, comumente ndo respeita as limitagcbes impostas pela sociedade, ha
uma verdade maior no sentimento deles. Quando amam, amam pura e
verdadeiramente, ndo ha necessidade de esconder ou fingir, 0 que é genuino. Lisa
Fitterman?®, escritora de jornais e revistas nacionais e internacionais, em artigo na
revista Selecdes?, descreve como foi o processo de socializagdo com o autista Anton
para que fosse possivel realizar a filmagem de um documentario cujo foco inicial era
0s autistas. Ela relata que, no meio deste processo, de 9 anos, ela descobriu que
lidar com Anton Kharitonov ndo era tdo simples quanto imaginara; o medo que
sentiu no inicio, ao descobrir que ele poderia sair correndo ou comecar a se morder,
a deixou receosa.

Em um dos momentos da reportagem, Lisa Fitterman comenta como foi
perceber que a presengca de Anton era importante pra ela e que a forma dele
enxergar o mundo havia mudado o jeito de ela se enxergar. E apesar do convivio,
Anton, que durante um tempo ndo depositava confianca para dar-lhe a liberdade de
abracéa-lo, aos poucos percebeu que ndo havia recriminagéo pelas diferengas e, sim,

uma ligacdo entre eles. Abaixo é possivel perceber, na afirmacdo da autora, que

3 Escritora com sede em Toronto é repdrter, editora, colunista e freelancer em jornais/revistas nacionais e
internacionais. http://www.lisafitterman.com/about/ (acesso em: 16 de maio de 2016)
4 SelecBes Reader’s Digest — Fevereiro 2016
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essa experiéncia trouxe um novo olhar a respeito do comportamento autistico: “E
possivel dar medicamentos ou cadeiras de rodas a outras criangas doentes, mas a
Gnica coisa que funciona com criancas autistas € o contato humano genuino”
(FITTERMAN, Lisa, 2016, p.61).

1.2. A percepcéao do autista

Segundo Bergman e Escalona (1949), o campo da percepc¢ao visual e
auditiva é isolado da hiperfuncionalidade perceptiva como uma predisposi¢cdo aos
autistas. Logo, ha uma possibilidade de que os estimulos visuais e auditivos sejam
reconhecidos pelo publico infantil com transtorno do espectro autista, se levar em
consideracdo a sua maior capacidade de memorizar e discriminar as caracteristicas
do som e observar as mudancgas nesse registro.

No campo da visdo, pode-se considerar que a percepcdo se orientaria
preferencialmente para os detalhes a custa dos aspectos mais globais, se fixando
mais no micro do que no macro. Os desempenhos perceptivos seriam melhores para
o tratamento das informacfes mais estaticas e simples do que para as informacdes
dindmicas e complexas (MOTTRON, 2004).

Em se tratando das criangas com desenvolvimento tipico, o reconhecimento
musical e visual é mais facil de ser trabalhado, assim como o ludico. Essas criangas
fazem reconhecimento da musica e dos movimentos baseados naquilo que fazem

ou vivenciam. A esse respeito, deve-se considerar que:

O ritmo tem um papel fundamental na formagdo e equilibrio do sistema
nervoso, isso porque toda expressdo musical ativa age sobre a mente
favorecendo a descarga emocional, a relagdo motora e aliviando as tensfes
(CONSONI, 2009, p.3).

As publicidades voltadas a esse publico - as criangas com desenvolvimento
tipico — tendem a utilizar cores chamativas, musicas agitadas, muita movimentacéo e
ocasionalmente utilizam, também, de referéncias a contos de fadas, o que para
estas criangcas se torna totalmente eficaz, jA que comumente sdo inseridas ao
mundo da fantasia logo apds o nascimento. Sendo assim, o reconhecimento de

todos esses recursos é mais qualificado e eficaz.
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Nota-se que os autistas relatam uma super ou sub-reatividade sensorial que
leva a uma indisponibilidade afetiva (GRANDIN, 1995; WILLIAMS, 1996 apud
LAMPREIA, 2007). Neste caso, alguns desses recursos podem ser incobmodos ao
serem utilizados ao mesmo tempo, pois, para eles, a musica e as falas dos
personagens estardo em repeticdo constante enquanto tentam assimilar o que
veem. Dessa forma, é possivel notar problemas de processamento auditivo,
podendo ocorrer hipo ou hiper-respostas ha mesma crianca e respostas sensoriais
anormais a estimulos.

Sabendo da relacdo que criancas de desenvolvimento tipico tém com
personagens, algumas empresas comecaram a utilizar desse recurso ou até mesmo
criar propagandas com desenhos animados para se aproximar delas. No entanto,
tais mecanismos nao funcionam para os autistas, pois, normalmente, esses nao
assimilam o ladico. Além disso, o fantasioso ndo é assimilado de forma alguma.

Ou seja, 0s mesmos recursos de comunicagcdo que, para criangas com
desenvolvimento tipico sdo comuns e funcionais, para as criancas autistas

possivelmente representam incémodo e ndo funcionalidade.

1.3. Disturbios na comunicacdo verbal e ndo verbal

Pesquisas demonstram que metade dos autistas nunca falam, e que,
guando existe uma comunicacao verbal, a linguagem desenvolvida ndo tem nenhum
valor comunicativo. Esse distlrbio na linguagem é caracterizado como ecolalia®
imediata e retardada, ou pela repeticdo de frases estereotipadas (HIRSH, 1967).
Apesar disso, € possivel que haja uma identificacdo e que a crianca autista adira a
um jingle, ndo por seu reconhecimento, mas sim por causa da ecolalia. Sendo
assim, pode-se dizer que, ainda que a chance de torna-los influenciadores de
possiveis compras ndo seja comprovada, ha, de algum modo, uma oportunidade de
fazer com que a publicidade dirigida ao publico infantii se torne eficaz
independentemente de seu desenvolvimento cognitivo.

Diante das questdes acima discutidas, pode-se dizer que a capacidade de
simbolizar nos autistas é ausente ou limitada, entretanto, as dificuldades de

articulacdo gramatical sdo as mesmas encontradas nas criangas que tém uma

5> Definic3o: sf (eco2+lalo+ial) Med Moléstia na qual o doente repete involuntariamente palavras ou frases que
ouviu ou pronunciou; ecofrasia. (Dicionario Michaelis)
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linguagem néo limitada. Assim, entende-se que uma publicidade eficaz para uma
crianca de desenvolvimento tipico que tenha uma linguagem limitada também pode

se fazer eficaz em uma crianca autista.
2. A PUBLICIDADE E O PUBLICO INFANTIL

Neste estudo, parte-se do conceito de crianga descrito pelo artigo 2° do
Estatuto da Crianca e do Adolescente, que afirma: “Artigo 2° - Considera-se crianga,
para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompleto e
adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.”

Diante disso, pode-se afirmar que as criancas s&o seres humanos em
processo de desenvolvimento emocional, psicolégico e emocional, 0 que as torna
mais vulneraveis. Por isto, ndo possuem capacidade de compreender a intencdo da
publicidade, por exemplo, de julgar sua veracidade ou, até mesmo, identificar sua
adequacao as suas necessidades, ja que ndo cabe a crianca a tarefa de suprir suas
necessidades e, sim, aos pais.

Antonio Herman Benjamin, Ministro do Superior Tribunal de Justica,
contribuinte nas elaboracdes de varias leis do Brasil, diz que o consumidor
considerado hipossuficiente, como é o caso das criangas, recebe protecado especial,
reconhecida também no Cédigo de Defesa do Consumidor.

A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou meramente
circunstancial. O Caddigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra os abusos
publicitarios. [..] O Cddigo menciona, expressamente, a questdo da
publicidade que envolva a crianga como uma daquelas a merecer atencao
especial. E em funcdo do reconhecimento dessa vulnerabilidade
exacerbada (hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais
devem ser tracados. (MARQUES; BENJAMIN, 2006)

A publicidade, de acordo com Erbolato (1985 apud BRANDAO, 2006), pode ser
classificada como a arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a
esta acdo. Como segunda definicdo, o autor refere-se a ela como o conjunto de
técnicas de acdo coletiva utilizada para promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes.

No entanto, acredita-se que a definicdo de Barbosa e Rabaca (2001 apud
BRANDAO, 2006) seja a mais adequada, pois, segundo eles, ndo se fala em

publicidade com relacdo a comunicagdo persuasiva de ideias. Para isto, utilizam o
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termo propaganda, pois inclui objetivos ideoldgicos, comerciais, etc. O significado de
publicidade € mais abrangente no sentido de divulgacédo, ou seja, tornar publico,
informar, sem que isso implique necessariamente em persuasdo, ou uma acao
dirigida as compras (BRANDAO, 2006)

Por outro lado, para Citelli (2004), a comunicacdo persuasiva constroi
mensagens que atingem o receptor, sejam elas de causas sociais ou empresariais.
Para o autor de linguagem persuasiva, o0 desdobramento dos discursos persuasivos
parte da caracterizacdo de formar, reformular ou conformar atitudes, pontos de vista
e as possiveis perspectivas dos receptores através das mensagens.

Ao tratar da relacdo publicidade e crianca, tende-se a falar da influéncia
publicitaria valida para todas as criancas e verifica-se a dificuldade de abordagem ao
tema, pois o0 mecanismo da influéncia varia ndo s6 com a idade da crianca e com
suas condicdes de recepcdo da mensagem, mas também com o tipo de produto e
interesse que a crianca tem por ele. (KAPFERER, 2007).

O neuromarketing € a chave para abrir a “légica de consumo” — o0s
pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes
de compra que tomamos em todos os dias de nossas vidas. (LINDSTROM. 2008,
p.13). Analisa-se, assim, as condi¢des das criancas de identificar seus sentimentos,
fazer a relacdo do real com o irreal, e aproximar-se do processo de recebimento das
campanhas publicitarias. Ainda de acordo com Martin Lindstrom (2008), pode-se
afirmar que esse processo possivelmente dar-se-a mais facilmente.

Vale ressaltar que o processo de interesse deste estudo refere-se as
artimanhas que podem ser utilizadas para tornar uma campanha destinada as
criancas de desenvolvimento tipico compreensivel, compreensivel para criancas
com transtorno do espectro autista levando em conta a capacidade cognitiva que se
apresenta de forma diferente.

A ideia de manipulacéo através de campanhas publicitarias entende que a
crianca pode ser orientada de duas formas: pela aprendizagem, a mensagem
transmitida ensina uma licdo ou a imagem mostrada a ensina alguma coisa; ou por
outro lado, pelo inconsciente, onde entra a repeticdo de slogans por um dia inteiro,
por exemplo.

A ecolalia, anteriormente citada, € comum em criangas com transtorno do

espectro autista, 0 que as capacitaria como receptores da mensagem transmitida
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por anuncios, pois, mesmo que nao haja total compreensdo do que estd sendo
transmitido, talvez haja uma identificacdo com o texto, algo que chamou a atencgéo
desta crianga possa vir a ser reconhecido posteriormente.

Para criancas com desenvolvimento tipico cabe citar a segunda fase do

desenvolvimento infantil, descrita por Piaget:

A segunda fase, chamada pré-operacional, é a do pensamento intuitivo, pré-
conceitual. Abrange o periodo compreendido entre os dois e 0s sete anos.
Nesta fase, o pensamento mantém-se preso a imagem, ao que for
imediatamente aparente [...]. O pensamento é sincrético na medida em que
a crianca interliga as coisas por té-las percebido simultaneamente, mercé
de uma proximidade visual, por exemplo (PIAGET, 1975).

Tal representacdo ndo se aplica as criangas com transtorno do espectro
autista, pois estas ndo se desenvolvem conforme o periodo estipulado nas fases de
desenvolvimento infantil descritas por Piaget. Nesta segunda fase, a crianca de
desenvolvimento tipico j& tem dominio da linguagem, h4d uma habilidade em
distinguir o que € certo e errado a partir de um ensinamento de adultos. J4 nas
criancas autistas pode ndo haver o reconhecimento, e, em alguns casos, a crianca
pode ter o desenvolvimento comprometido, vindo a apresentar complica¢cdes nas

funcdes cognitivas e motoras.

2.1. Nuances da publicidade voltada para o publico infantil

by

Uma das maiores criticas feitas a propaganda refere-se aos comerciais
realizados na televisdo direcionados as criancas, pois este publico nao é
considerado capaz de identificar se esta sendo manipulado ou néo, por ndo possuir
um carater critico desenvolvido. Além desse aspecto, considera-se que se trata de
um publico facil de ser influenciado pela propaganda transmitida.

No Brasil, as leis alusivas a publicidade infantil diferem — e muito — das de
outros paises, como, por exemplo, no Canad4, onde € proibido associar
personagens ou pessoas famosas a alimentos, exceto quando se trata de boa
alimentacdo. Além disso, € proibida a exibicdo do mesmo produto em menos de
meia hora, algo que aqui no Brasil € comum de acontecer, pois, as campanhas
costumam ser bastante repetitivas quando a programacéo da televisao é voltada ao
publico infantil (REBOUCAS, 2016).
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Uma vez que as criangas tendem a ser educadas a ndo mentir, tudo aquilo
que veem nas propagandas, apdés compreendido, é internalizado (memorizado), ja
gue elas ndo conseguem distinguir o que é veridico ou ndo. Esse aspecto aponta a
fragilidade dessa fase do desenvolvimento, ja que, com frequéncia, as criancas
consideram verdade aquilo que veem na TV.

A constatacdo dessa vulnerabilidade inspirou a criacdo do Instituto ALANA,
que desde 2005 trabalha com o Projeto Crianca e Consumo, voltado a
conscientizacdo da sociedade brasileira acerca da mercantilizacdo de produtos
voltados ao meio infanto-juvenil (SILVA, Rosane; MARQUEZAN, Bibiana Simdes,
2016)%. Esse projeto busca a proibicdo legal e expressa de toda e qualquer
comunicacdo mercadologica dirigida a crianca no Brasil, além de debater e apontar
meios que minimizem 0s impactos negativos causados pelos investimentos macicos
na mercantilizagdo da infancia e da juventude, tais como 0 consumismo, a
erotizacado precoce, a incidéncia alarmante de obesidade infantil, a violéncia na
juventude, o materialismo excessivo, 0 desgaste das relacbes sociais (SILVA,
Rosane; MARQUEZAN, Bibiana Simdes, 2016)’.

Entretanto, a probleméatica a ser discutida neste trabalho ndo é acabar com a
publicidade infantil, mas, sim, trazé-la de uma forma que ndo as agrida, ndo as
prejudique e, principalmente, as respeite como individuos que ndo podem ficar
alheios a informacéo. Trata-se, neste caso, a informacdo como uma mensagem, um
produto, um conceito de uma marca ou mesmo divulgacdo de eventos culturais.

Como ja identificado, a percepcao de mundo da criangca vem a partir do que
€ ensinado pelos pais, do que é aprendido na escola e do que é visto, sem um filtro
gue as proteja de serem enganadas por propagandas. Sendo assim, conforme
previsto em lei, € dever da empresa ndo divulgar campanhas que facam vendas
casadas com seus produtos, e respeitar a crianga como consumidor.

O questionamento inicial que deve existir €: quao maléfica é a publicidade
para criangas? Pois, se pararmos para pensar que ndo podemos deixar as criangas
alheias a informacédo, hd um proposito para as publicidades dirigidas a esse publico

existirem. No entanto, importa que haja um modelo a ser seguido que respeite a

6 http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=9675 (acesso
em: 18 de abril de 2016)

7 http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=9675 (acesso
em: 18 de abril de 2016)


http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=9675
http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=9675
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condicdo da crianca como espectador, sem diferi-las entre criancas com
desenvolvimento tipico e criangas com desenvolvimento cognitivo atipico.

Apesar do que foi dito na secdo anterior a respeito das criancas com
desenvolvimento tipico fazerem reconhecimento e aderirem ao ludico, a
problematica em relacdo a elas reside no fato de que também gostam de ser
desafiadas, de ter acesso a coisas que lhes permitam compreender e interpretar o
que esta sendo apresentado (KARSAKLIAN, 2004). Considerando 0 exposto,
propagandas extremamente fantasiosas podem nao possuir um processamento
satisfatorio nessas criangas.

Este € um ponto que se faz necessario discutir, pois, quando se fala de uma
publicidade voltada para o publico infantil, contemplando as criangas com transtorno
do espectro autista, se faz necessario analisar tais diferencas e buscar um
denominador comum para eficacia de tal campanha. Aqui, leva-se em consideracao
gue suas condi¢cdes de compreensao diferem das de outras criangas por causa da
hipersensibilidade que possuem, pois suas reacfes serdo divergentes do que é
esperado se a publicidade néo for adequada a esse publico.

Uma pesquisa realizada por Resnik e Stern (1977), com criangas entre 8 e
10 anos demonstrou que o fato de j4 terem visto a marca numa propaganda
aumentava a probabilidade de escolha dessa mesma marca na hora da compra.
Esse comportamento pode ter sido explicado por diversas razdes: a credibilidade
gue a crianca da a televiséo, o fato de a marca ja estar memorizada, o que conduz a
uma familiaridade inconsciente e, também, a linguagem utilizada nas propagandas
para dizer o quao bom € um produto. Essa referéncia € normalmente utilizada em
criancas de desenvolvimento tipico, pois, como exposto anteriormente, a crianca
com transtorno do espectro autista identificaria alguns sons, ou memorizaria alguma
fala, quando muito.

De acordo com dados coletados em 2015, que indicam que a tendéncia do
tempo de exposi¢cdo & TV é de subir ainda mais, até 27 de maio desse ano foram
registrados 5h e 35 minutos de exposic¢ao diéria a televisdo, 0 mesmo tempo obtido
no ano inteiro de 2014(ALANA, 2015). Tais dados reforcam a ideia de que a

influéncia da televisdo nas criancas ainda é grande.
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3. COMUNICACAO E MARKETING

A comunicacdo pode ser expressa por diferentes formas, desde a fala e
escrita, até a simbdlica ou gestual e a eletrbnica. Em toda histdria da comunicacao,
a era da internet trouxe uma revolugcdo nas formas de comunicacdo, 0 acesso a
informacéo e o acumulo de conteado. Com isso, a estrutura da comunica¢édo mudou,
logo, a comunicacao de marketing se torna cada vez mais focada no relacionamento
entre empresa e cliente.

Atualmente, a comunicacdo de uma organizacdo ampliou-se, e o que era
apenas uma comunicacdo de marketing, agora engloba a comunicacéo e diferentes
dimensdes: interna, institucional e de marketing. (TAVARES, 2009).

Adotada no Brasil, a palavra marketing é definida por Lupetti (2003) como:
“[...] uma expressdo anglo-saxbnica derivada do latim mercari, que significa
comércio, ato de merca, comercializar ou, ainda, transacionar. Alguns autores
traduzem Marketing por ‘mercado’; outros, ‘mercadoria’.”

De acordo com as definicbes do American Marketing Association (AMA)
(2008), o conceito de marketing tem sofrido alteragcbes desde a sua primeira
definicdo, em 1935.0 conceito que anteriormente era tido como “Business activities”
foi ampliado para “activity”. No atual momento, o marketing ndo visa apenas 0s seus
processos funcionais, como o produto voltado para o consumo, mas, sim, o efeito
que causara na sociedade. Pinheiro Duda (2011) traduz o conceito de marketing,
descrito anteriormente pelo AMA (2008), dizendo que o “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.
(DUDA, 2011, p.20)

Ao falar de marketing é necessario falar do comportamento do consumidor,
e, de acordo com Kotler (1998), o comportamento do consumidor € um conjunto de
referéncias que servem de suporte para o conhecimento das culturas, valores,
crencas e desejos. Para entender realmente como os consumidores realizam sua
decisdo de compra, as empresas precisam identificar quem participa dessa deciséo
e as pessoas que podem ser influenciadoras ou usuarias.

Para o autor, o ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades
dos clientes alvos é tentar compreender o comportamento do consumidor e estudar

como estes selecionam, compram, usam e descartam o produto ou servi¢o. Logo, se
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faz necesséario um entendimento maior das capacidades cognitivas do publico alvo

quando o anuncio é direcionado a todas as criangas, sem fazer distingdo cognitiva.
Ao se falar de comunicacdo, deve-se lembrar de que seu significado

etimolégico da a entender que a comunicacdo € um compartilhamento de

mensagens e informacgdes:

A palavra comunicagdo vem do latim communicatio, derivada de
communicare, cujo significado seria “tornar comum”, como “partilhar”,
“repartir’. Comunicar implica em participagdo (communicatio tem o sentido
de participagdo), em interacdo, em troca de mensagens e de informacdes.
(BARRETO, 1981, p.64)

7

A comunicacdo € um processo que necessita de um transmissor, uma
mensagem e um receptor. A mensagem € gerada por sinais emitidos pelo
transmissor e interpretados pelo receptor, que define a significacdo. Logo, esse é um
processo que necessita do entendimento do receptor, que ele esteja apto a receber
tais informacOes passadas pelo transmissor, onde o transmissor visa chamar a
atencao do receptor:

Quando o publico-alvo de um andncio engloba todas as criancas, sem fazer
distincdo de suas capacidades cognitivas, este conceito de comunicacdo passa a
ser algo mais complicado de ser obtido. Pois, para criangcas com transtorno do
espectro autista, a significacdo da mensagem emitida pelo transmissor pode vir a ser
divergente da interpretacao feita pela crianca de desenvolvimento tipico.

Ao falar da percepc¢ao das criangcas sobre a publicidade que as tem como
publico alvo, ndo se pode esquecer de falar da psicologia da comunicacédo, de como
ocorre a assimilacdo das informacdes ali passadas. Pois, diante da multiplicidade de
estimulos, a crianga deixa de ser receptor passivo, ja que ira selecionar e discriminar
os estimulos de tal forma que cada um identificard de uma forma. (KAPFERER,
1995).

3.1. Marketing e o publico infantil

A expressao marketing infantil refere-se ao conceito original de marketing
aplicado ao segmento que inclui criancas de 0 a 12 anos. Se levarmos em
consideracdo que a intencdo do marketing € identificar quais sdo as necessidades e

os desejos das criangas. Pensando assim, devemos lembrar que as necessidades
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bésicas séo idénticas as dos adultos, sendo elas a de comer, beber, dormir bem e
se transportar (CABRAL, 2016).

Para tanto, como anteriormente citado, ha uma lei que proibe a publicidade
com produtos alimenticios, por exemplo, cujo publico alvo seja criancas, logo, suas
necessidades basicas ndo devem ser consideradas como area de atuacdo. A seguir
€ possivel perceber um outro aspecto que se refere a influéncia desse publico pelos

pais:

"Os pais exercem uma forte influéncia sobre seus filhos até os quatro anos
de idade. Uma crianca passa por varias fases durante seu desenvolvimento.
Estas fases vdo desde o seu nascimento até os seus 12 anos, quando
comecamos a chamé-la de adolescente. Durante estes anos iniciais que
antecedem a adolescéncia, o que impera em sua vida sdo as emocdes.
Uma crian¢ga ndo procura racionalidade em produtos e marcas (por meio
dos personagens). Procura sempre emocdes. Tomar um achocolatado
geladinho é saboroso, mas se este o transportar imaginariamente para um
outro mundo onde tudo é gostoso, tranquilo, legal, estavel, melhor ainda”.
MATTA, 20098,

Diante do exposto, nota-se que tudo que estiver relacionado a emocao das
criancas € melhor aceito por elas. Evidentemente ao lidarmos com criangcas com
diferentes desenvolvimentos cognitivos, a atencédo a este ponto redobra, o que nos
faz questionar se dependendo do nivel de transtorno do espectro autista de uma
crianca, havera realmente a identificagcdo da emocao.

Contudo, a emocéao, neste caso, pode ser decorrente da protoconversacao,
gue vem a ser a primeira relacdo entre o adulto e o bebé, que caso nédo tenha
ocorrido inicialmente, pode vir a causar uma reclusdo a estas sensacodes
necessarias para que haja uma ligacdo da crianca com transtorno do espectro

autista com campanhas que querem despertar um sentimento no espectador.

3.2. O marketing e a persuasao

De acordo com Mauro Wolf (1995), persuadir os destinatarios € um objetivo
possivel, se a forma e a organizacdo da mensagem forem adequadas aos fatores
pessoais que o destinatario ativa quando interpreta a propria mensagem. Assim

como para Fleur:

& Professor de Marketing Infantil na ESPM de Séao Paulo, a primeira escola do pais a oferecer um
Curso na area.
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As mensagens dos meios de comunicagdo contém caracteristicas
particulares do estimulo que interagem de maneira diferente com os tracos
especificos da personalidade dos elementos que constituem o publico.
Desde o momento em que existem diferengas individuais nas caracteristicas
da personalidade dos elementos do publico, é natural que se presuma a
existéncia, nos efeitos, de variacdes de correspondentes a essas diferencas
individuais. (FLEUR, 1970, p.122 apud WOLF, Mauro, 1995)

J& que conhecimentos sobre o0 mundo, suas experiéncias e sua cultura sdo
fatores que influenciam na aceitacdo e na compreensao da mensagem, a percepgao
do que é real e do que é significativo para cada crian¢ca, de acordo com 0 seu
desenvolvimento cognitivo, € uma caracteristica essencial a ser analisada pelas
empresas que tém como publico alvo as criancas.

Persuadir uma crianca pode ser considerada uma acgao relativamente facil,
dependendo de que fatores séo utilizados ao seu favor, Entretanto, a busca pelo
interesse da crianga com transtorno do espectro autista se mostra, mais uma vez,

um ponto a ser questionado.

4. INCLUSAO

Estudos nas areas de comunicacdo, da sociologia, da psicologia e da
educacao, por exemplo, nos possibilitam transitar hoje com significativa seguranca
no territério da incluséo de pessoas com algum tipo de necessidade especial, o que
inclui o espectro autista.

Contemplando os mais variados segmentos do mercado, 0 numero de
anuncios direcionados a criancas cresce a cada ano e, com ele, a preocupacdo em
investigar se elas seriam desfavorecidas nessa relacado. (ANDI, 2009, p.35). Diante
disso € possivel perceber a oportunidade para incluir criangas com espectro autistas
como publico alvo de campanhas, recordando de respeita-las mantendo adequados
0s recursos publicitarios para que a compreensao da mensagem seja efetiva.

Apesar da defasagem de projetos/campanhas que incluam as criangcas com
transtorno do espectro autista como publico alvo, percebe-se que as empresas ja
comecaram a identificar diferencas na reacdo destas criancas com as de
desenvolvimento tipico e viram uma oportunidade de criar/adaptar o cinema para

elas, por exemplo.
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No dia 21 de janeiro de 2016 aconteceu uma sessdo de cinema especial
para crian¢cas autistas na cidade de Brasilia, algo que demonstra um avango
importante no processo de inclusédo social para este publico. Neste dia mantiveram
as luzes acesas, reduziram o volume do som e as criancas estavam permitidas
levantar, falar e interagir normalmente. Este projeto foi uma parceria do Movimento
Orgulho Autista Brasil (MOAB) com a rede de cinema Kinoplex do Park Shopping,
em Brasilia (T1ZZ0O, 2016).

De acordo com a diretora do movimento, Tatiana Lima, a intencdo era
trabalhar o sensorial, 0 comportamental e a socializagcdo destas criangcas com outras
criangcas com o mesmo diagndstico, ajudando assim 0s pais, pois a maioria ndo
consegue levar os filhos ao cinema que é sinbnimo de siléncio, e o autista que é
hiperativo, ndo consegue se concentrar (GLOBO, 2016).

Neste dia estavam presentes psicopedagogos acompanhando o
comportamento das criangas com agitacdo psicomotora e utilizando massinha de
modelar e brinquedos para ajudar a acalmar os espectadores. Para Rosane Mércia
de Souza, participante do Movimento Orgulho Autista Brasil, que levou o filho Pedro
Henrigue de 10 anos para o cinema, ha uma importancia de que haja uma
socializacdo, de que seja mostrado para as redes que, para 0s pais de uma crianca
com autismo, faz muita diferenca que a sociedade seja inclusiva, com diferenciacao,
porém, sem preconceito (T1ZZO, 2016).

Durante a pesquisa de campo realizada para este estudo®, quando

perguntada sua opinido a respeito da inclusdo, uma das maes afirmou:

“Eu ndo tenho esse problema, mas sei que uns 4 ou 5 pais a mais tem e
guando teve a sessdo de circo fechado s6 para os autistas, foi muito bom
pra eles. E que ai eles tiveram uma oportunidade de ir né?” Méae 1

A importancia da conscientizagdo de que a inclusdo € necessaria precisa
comegar a ser presente na nossa sociedade, pois 0 numero de diagnostico de
criancas com autismo cresceu consideravelmente desde 2004; Quando a
equivaléncia era de uma em cada 1,5 mil criancas e até o ano passado, nos Estados
Unidos, ja se falava de um caso para cada 68 nascidos (SOUZA, Alice. 2015).

Mesmo este crescimento sendo positivo, ja que apresenta uma melhoria na

9 A pesquisa de campo é exposta mais a frente, no préximo item.
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qualidade do diagnéstico, a preocupacdo de que ainda haja preconceito com
pessoas com este diagnostico é motivo de inquietacgao.

E se ha tratamento que permita que eles tenham qualidade de vida e um
maior entendimento do que acontece no mundo, € licito esperar que também nao
haja motivos que os impecam de ser considerados como publico alvo de uma
campanha publicitaria ou de um projeto. Os grupos sociais, por exemplo, passam a
ganhar reconhecimento quando sao registrados pela midia e isso impacta seus
préprios processos internos de funcionamento e coesdo: ou seja, mesmo nas
questdes identitarias, o aparato midiatico é o lugar por exceléncia da cultura de
nosso tempo. E, dentre todas as midias, € a TV — por conta de seu alcance —
aguela que mais intensamente esta presente na vida cotidiana do brasileiro médio.
(ANDI, 2010, p.46)

E possivel identificar que instituicdes como a Associagdo Brasileira de
Autismo, Comportamento e Intervencao (ABRACI) por ndo ter visibilidade midiatica e
social, busca incessantemente por auxilios governamentais para que, assim, possa
continuar a desenvolver um trabalho de qualidade com esse publico. Pois, além de
ter uma dificuldade para ampliar a sua area de atuacdo, a falta de visibilidade

impossibilita 0 conhecimento da populagéo a respeito dessa instituicao.

5. METODOLOGIA E PESQUISA DE CAMPO

O objetivo geral da pesquisa € analisar a perspectiva dos pais de criancas
autistas a respeito desse publico como alvo de campanhas publicitarias. Tendo
como objetivos secundarios a andlise do perfil do autista e seus diferentes
espectros, e identificar como tem sido 0 espaco destinado ao autista nas campanhas
publicitarias e nos diferentes contextos sociais.

A abordagem utilizada neste estudo é a qualitativa. De acordo com André
(1986, p. 11-13), o estudo qualitativo apresenta um ambiente natural como fonte
direta de dados e o pesquisador como seu principal instrumento, procurando
compreender os fendmenos segundo a perspectiva do sujeito, no caso 0s
participantes do estudo.

Considerando a possivel relacdo das criangas com transtorno do espectro

autista com campanhas publicitarias e o objetivo de identificar o posicionamento dos
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pais e/ou responsaveis sobre a questao, concluiu-se que a pesquisa qualitativa seria
a abordagem mais adequada.

Para isso foi necessario a ida a escolas e a realizacdo de entrevistas
particulares com o0s pais e/ou responsaveis dessas criangas, sendo consideradas
criancas, de acordo com o Art. 2° da Lei n°® 8.089, de 13/07/1990, a pessoa até doze
anos de idade incompletos e adolescente, aquela entre doze e dezoito anos de
idade.

Este estudo foi realizado com pais de criancas autistas, com idade entre 28
e 54 anos, a maioria dos entrevistados sdo casados, alguns graduados mas a

maioria ndo chegou a concluir o ensino médio.

5.1. Procedimentos

5.1.1. Contatos Iniciais

Em parceria com a Associacdo Brasileira de Autismo, Comportamento e
Intervencdo (ABRACI) foi possivel realizar as entrevistas com os pais, cujos filhos
fazem tratamento com os profissionais dessa instituicao.

Foi feito contato com os pais de criangas autistas, com idades entre 28 e 59,
juntamente com a psicéloga responsavel pelo atendimento dos filhos, no momento
em que a pesquisa foi apresentada, a fim de discutir os objetivos, assinaram o termo

de consentimento livre e esclarecido (APENDICE A), pois a entrevista foi gravada.
5.1.2. Roteiro de entrevista

O meétodo escolhido para obtencdo dos dados foi a entrevista
semiestruturada, que para Manzini (1990/1991, p. 154), esta focalizada em um
assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais,
complementadas por outras questdes inerentes as circunstancias momentaneas a
entrevista. Para a realizacdo da pesquisa as perguntas foram elaboradas pela
pesquisadora, construindo um roteiro para utilizar com os pais (APENDICE B). A
escolha da entrevista no formato escolhido deveu-se a possibilidade de acrescentar

alguma pergunta, caso necessario.
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6. PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Esta etapa da pesquisa teve como objetivo transformar as informacoes
coletadas em justificativa para a proposta que serd apresentada no trabalho. Os
dados foram transcritos e foi possivel perceber aspectos que respondiam aos
objetivos da pesquisa, sendo eles: analisar a perspectiva dos pais de criangas
autistas a respeito desse publico como alvo de campanhas publicitarias; analisar o
perfil do autista e seus diferentes espectros; identificar como tem sido o espaco
destinado ao autista has campanhas publicitarias e nos diferentes contextos sociais.

Ao analisar os dados, percebe-se que fragmentos das entrevistas poderiam
ser utilizados na formulacdo da proposta e que fortalecem a intencéo de adequar a

propaganda para essas criancas.
7. RESULTADO DA ANALISE DE DADOS

Foi possivel perceber, a partir do que foi exposto, que em muitas campanhas
publicitarias dirigidas ao publico infantii o uso de cores fortes, madsica e muito
movimento sdo recorrentes. E valido lembrar, também, que muitos dos aspectos
apontados anteriormente indicam que para alcancar o publico de criancas com
transtorno do espectro autista € necessario que algumas mudancas sejam feitas.
Como citado, as criangas com autismo ndo costumam identificar o imaginario, o faz
de conta, logo, ha uma dificuldade de fazer essa relacdo, de aceitar a mensagem
gue a campanha pretende transmitir.

Por causa do seu atraso no desenvolvimento — comparado ao
desenvolvimento das criangcas de desenvolvimento tipico —, a pesquisa realizada
por Ward (1997) parece um bom exemplo quando se trata de incluir criangas com
transtorno do espectro autista como espectadoras. Em sua pesquisa, Ward explica
gue criangas de cinco anos, ao assistirem televisdo por muito tempo ficam expostas
as campanhas publicitarias e tendem a fazer mais pedidos aos pais. Afirma,
também, que a crianca de onze anos, por ja ter um dominio maior do que é real, do
gue é possivel ter ou ndo, pode passar quantas horas for a frente da televisédo e
mesmo assim os pedidos tenderéo a ser até trés vezes menores que os de criangas

de até oito anos.
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Neste estudo, acredita-se que as criangas com autismo, por terem uma
tendéncia com comportamento infantilizado por conta do seu atraso no
desenvolvimento, podem — se a publicidade estiver de acordo com aquilo que €&
aceito por eles — agir de acordo com a perspectiva de Ward.

A pesquisa foi realizada com 7 pessoas, dentre elas pais e maes de criangas
autistas, com idade entre 28 e 59 anos, todos casados. A entrevista foi realizada no
espaco da Associacao Brasileira de Autismo, Convivéncia e Intervencédo (ABRACI),
onde a psicologa responsavel pelas criancas permitiu que fosse realizada ali a
entrevista e fez a ligacéo entre os pais e a pesquisadora.

Foi elaborado um roteiro de pesquisa (APENDICE B), com perguntas ja
previamente estabelecidas, no entanto, no decorrer da entrevista a pesquisadora
acrescentou ou modificou algumas perguntas para facilitar o entendimento dos
entrevistados. Como algumas perguntas eram apenas para confirmar o diagnéstico
da crianca e se tinham acesso a programacao televisiva, foram selecionadas duas
perguntas cujas respostas tinham maior capacidade de explicar a probleméatica
objeto do estudo.

As perguntas cujas respostas contribuiram fortemente com o trabalho

foram?19:

Pergunta 4: Uma das questfes tratadas na pesquisa é a publicidade
direcionada para criancas com transtorno do espectro autista.
De acordo com a sua experiéncia, vocé acredita que o seu filho
(a) pode ser impactado (a) por uma campanha publicitaria? Em
gue medida?

Resposta: “Geralmente se a propaganda tiver masica chama mais a atengéo
dele, mas tem que ser uma musica leve e se tiver pouco
estimulo, pouca coisa mexendo, ele foca mais. Ele se

interessou bastante pela do Kung Fu Panda” Mae 4

Pergunta 5: Quais recursos utilizados nas campanhas, hoje, vocé acredita

gue sejam mais assimilados ou que chamam mais a atencéo

10 As respostas selecionadas foram as que apresentaram melhor estrutura, ressaltando que as demais
continham o mesmo propdsito.
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do seu filho? Por exemplo: cores fortes, musica agitada,

utilizacdo de personagens, outros (citar).

Resposta: “As cores chama muita atencdo dele. Ele gosta muito da
propaganda da Coca-Cola. O que chamou a atencado foi o
sensacionalismo (aqui ele retrata sobre as sensag6es), a Coca-
Cola usa muito dessa coisa de sentimento né? Ele adora ver as
pessoas bebendo Coca na propaganda e fazendo “AHHH”.”
Pai 2

Com a pesquisa realizada foi possivel perceber, na fala dos pais
entrevistados, essa relacdo com as campanhas, ja que, segundo relato dos pais, a
maioria das criancas se identificaram com propagandas com uma musicalidade
suave e pouca movimentacdo. Uma das maes entrevistadas, por exemplo, afirmou
gue o seu filho gosta bastante do desenho da Peppa, mas que ela acredita que isso
se deva a cartela de cores utilizada no desenho, jA que ndo ha uma mudanca
drastica de episddio para episddio. Outra hip6tese apresentada pela referida méae é
de que esses episddios sejam novidade para a crianca a cada vez que ela os
assiste. Cabe ressaltar que na maioria dos episédios as cores que aparecem Sao:
azul, rosa e verde, em tons claros, e 0 marrom e o preto, em tonalidades mais

escuras para dar contraste.

8. PROPOSTA

Apbs o resultado da pesquisa, pode-se afirmar que algumas das mudancas
possiveis de serem feitas nas campanhas que hoje em dia séo dirigidas ao publico
infantil, a fim de alcancar as criangas com espectro autista sdo: reduzir a quantidade
de fala durante a campanha, reduzir a variacado de cores ou usa-las em tonalidades
mais leves.

Outra mudanca que pode ser feita € deixar os movimentos mais leves,
reduzindo assim a quantidade de informacao visual da campanha, de modo que a
crianca com autismo possa assimilar ou identificar cada parte do que esta
acontecendo durante a campanha. Isso se confirma com informagdes dadas por um

dos pais entrevistados que diz: “O meu filho prefere as que tem musica, sdo as que
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mais chamam atencdo dele. Mas ele ndo gosta das que tem uma musica mais
aguda.”

Algo que foi bastante relatado durante o estudo refere-se a quantidade de
estimulo visual durante as campanhas, e 0 quanto isso incomoda as criancas. Um
dos pontos mais citados pelos pais foi que, apesar de constar como caracteristica do
autista a avers@o a musica, os filhos se interessam muito por musica mas se sentem
incomodados com a quantidade de movimentos durante a campanha.

A marca mais citada durante as entrevistas foi a Coca-Cola como
propaganda de grande influéncia sobre o publico com espectro autista. Um dos pais
cita que o filho mesmo ndo tomando refrigerante, sempre que quer agua ou suco,

ele pede por Coca-Cola, o que pode ser constatado na narrativa a seguir:

“Ele fica repetindo o dia todo: Coca-Cola. Mesmo ndo sabendo o que
significa. [...] O que chamou a atencdo foi o sensacionalismo (aqui ele
retrata sobre as sensacgbes), a Coca-Cola usa muito dessa coisa de
sentimento né?” Pai 2

Vale ressaltar que, para algumas empresas, essas mudancas podem
melhorar sua visibilidade dentro do mercado, pois, pais que se interessam pelo bem
estar do filho e prezam pelo respeito as criancas possivelmente se sentirdo mais
confortaveis em aderir a um conceito dessa marca do que de outra que ndo seja tao

inclusiva em suas campanhas.

“Todo pai, de crianga autista, sabe que o filho precisa desse acesso e que
ele precisa de um tratamento especial. Tem que ter sim algo direcionado
pra ele” Mae 2
Existem diversas formas de tornar uma campanha mais inclusiva para
criangas com diversos diagnésticos. Uma delas € que caso a empresa ainda ache
necessario a utilizacdo de um personagem para a compreensdo e aceitacdo da
mensagem por uma crianga, se torna util para ambos os publicos — criangas com
desenvolvimento tipico e criangcas com transtorno autista — que haja a utilizacdo de
apenas um personagem.
Sendo assim, facilita a compreensdo do conceito a ser passado e atinge os
dois publicos, sem desrespeita-los ou ignorar suas condi¢des. Outra opc¢ao € utilizar
recursos musicais mais simples para que a memorizagéo ou ecolalia aconteca, mas

nao seja incOmoda. Ainda que as cores fortes sejam um problema, se aliadas a
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essas especificagbes, se tornam um aliado. A esse respeito, a mée de uma das
criangas entrevistadas pontua que: “Meu filho gosta de assistir filme mas quando
passa essas coisas, ele fica incomodado quando a musica é daquelas agudas
sabe?” Mae 4

Pode-se afirmar, por fim, que a dificuldade de trabalhar com um publico téo
delicado torna necessério analisar 0s pontos que se tornam mais sensiveis. Apesar
disso, também demonstra que se houver um planejamento que leve em
consideracao as limitacbes apresentadas, a chance de haver um retorno positivo

favoravel para as empresas e para o publico para o qual o planejamento foi feito.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar as mudancas ja realizadas em campanhas para pessoas com
deficiéncia auditiva, vislumbra-se que ha uma solucdo ou uma possibilidade de
melhoria para contemplar todas as criangas como publico alvo de campanhas
publicitarias.

Nesse sentido, com a possibilidade de explorar, de forma benéfica,
campanhas voltadas para criangas com transtorno do espectro autista, o presente
trabalho recorre a opinido dos pais para saber se esta é a intencao deles, se dar
visibilidade para os filhos € o que eles querem. Em contrapartida, a formulacédo do
que é publicidade infantil, marketing infantil e a definicho do autismo vem para
salientar diferencas cognitivas entre as criancas de desenvolvimento tipico e as
criancas com espectro autista.

Tendo como objetivo reforcar a importancia de incluir tal publico como alvo
de campanhas publicitarias para possibilitar sua participagdo na sociedade de
consumo, o trabalho e sua andlise do ponto de vista parental, contribui para a
orientacdo de novos estudos nessa area.

Durante a execucédo do trabalho foi possivel perceber a falta de visibilidade
que associacbes como a Associacdo Brasileira de Autismo, Convivéncia e
Intervencdo (ABRACI) e a Associacdo Amigo dos Autistas (AMA) tém e como é
importante, ndo sO para as criancas mas também para estas associacfes que 0
publico autista seja notado. Pois, contribuiria para que tais instituicdes se tornem
conhecidas e, assim, possibilitaria que pessoas contribuissem para possiveis
melhorias no tratamento realizado em cada associacao.

A preocupacao inicial era sobre o interesse dos pais em permitir que 0s seus
filhos fossem inclusos na sociedade de consumo, e algo que foi fortemente
comentado na pesquisa de campo foi que inclui-los na sociedade de consumo
possibilitaria sua inclusdo em eventos sociais e eventos direcionados a eles — as
criangas com transtorno do espectro autista.

A partir da visdo favoravel dos pais entrevistados para o tema, pode-se
afirmar que os objetivos do trabalho foram alcancados e que existe a possibilidade
de iniciar novos estudos de meios de alcance para este publico inexplorado e as

instituicbes que contribuem para seu tratamento.
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APENDICE A

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Senhores Pais e/ou Responsaveis

Sou orientanda do Curso de Publicidade e Propaganda, realizado no Centro
Universitario de Brasilia (CEUB) e estou realizando um estudo cujo titulo é A
PERCEPCAO DOS PAIS DE CRIANCAS AUTISTAS A RESPEITO DA INCLUSAO
DESSAS COMO ALVO EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS E NOS DEMAIS
CONTEXTOS SOCIAIS.

Assim, gostaria de consulta-lo(a) sobre seu interesse e disponibilidade de cooperar

com a pesquisa.

Esclareco que esta pesquisa podera fornecer subsidios no planejamento e na
elaboracdo de campanhas publicitarias mais assertivas as criangas com transtorno
do espectro autista, preservando seu direito a informacéo e respeitando-as cognitiva

e socialmente.

A coleta de dados serd realizada por meio de entrevista semiestruturada, cujo audio

sera gravado.

Esclareco que a participacdo no estudo € voluntéaria e livre de qualquer remuneracéo
ou beneficio. Vocé podera deixar a pesquisa a qualquer momento que desejar.
Asseguro-lhe que sua identificagdo néo sera divulgada em hipétese alguma e que os
dados obtidos serdo mantidos em total sigilo, sendo analisados coletivamente. Os
dados provenientes de sua participacdo na pesquisa, tais como o audio da

entrevista, ficardo sob a guarda do pesquisador responsavel pela pesquisa.

Caso tenha alguma duvida sobre o estudo, o(a) senhor(a) podera me contatar pelo
ou no endereco eletronico. Se tiver interesse em conhecer os resultados desta

pesquisa, por favor, indiqgue um e-mail de contato.
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Este documento foi elaborado em duas vias, uma ficard com o(a) pesquisador(a)
responsavel pela pesquisa e a outra com o senhor(a).

Agradeco antecipadamente sua atencao e colaboracéo.

Respeitosamente.

Assinatura do Pesquisador

Assinatura dos Pais e/ou Responsaveis

Nome do Responsavel:

E-mail(opcional):
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APENDICE B

Perguntas:

1. Qual o diagndstico do seu filho?

2. Seus filhos tem acesso a programacdo da televisdo aberta e/ou fechada
(assinatura)? Com que frequéncia?

3. Como vocé avalia as campanhas existentes que sao direcionadas ao publico
infantil? Por qué?

4. Uma das questbes tratadas na pesquisa é a publicidade direcionada para
criangas com transtorno do espectro autista. De acordo com a sua
experiéncia, vocé acredita que o seu filho (a) pode ser impactado (a) por
uma campanha publicitaria? Em que medida?

5. Quiais recursos utilizados nas campanhas, hoje, vocé acredita que sejam mais
assimilados ou que chamam mais a atencdo do seu filho? Por exemplo:
cores fortes, musica agitada, utilizacdo de personagens, outros (citar);

6. Vocé acredita que de alguma forma, as campanhas direcionadas as criancas

sdo incomodas ao seu filho? Por qué? Que abordagem seria mais

adequada ao seu filho, se fosse o caso?
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APENDICE C

1. Qual o diagndstico do seu filho?
Méae 1: “O diagnostico do meu filho foi dado com 1 ano e 3 meses, ele é

considerado autista leve”

Mae 2: “Autismo atipico leve.”

Pai 3: “Ele é autista”
2. Seus filhos tem acesso a programacao da televisdo aberta e/ou fechada
(assinatura)? Com que frequéncia?

Mae 1: “Assim, ele assiste, mas dificilmente passa muito tempo assistindo.”

Méae 2: “Ele assiste tudo”

Pai 1: “Ele interessa, mas depende do programa. Desenho e programa esportivo ele

assiste alguns”

3. Como vocé avalia as campanhas existentes que séo direcionadas ao
publico infantil? Por qué?

Mae 1: “Assim, eu acho que do mesmo jeito que dao atengdo pra criangas com

sindrome de down, deveriam dar ateng¢ao pras nossas também.”

Mae 3: “Assim, pra ele quando ele ta assistindo alguma coisa do interesse dele, ele

fica ali olhando, mas se nao for ele sai.”

Pai 2: “Ele nem toma coca-cola, mas so6 de ver na televisao ele ja quer.”

4. Uma das questdes tratadas na pesquisa € a publicidade direcionada para
criangas com transtorno do espectro autista. De acordo com a sua
experiéncia, vocé acredita que o seu filho (a) pode ser impactado (a) por
uma campanha publicitaria? Em que medida?

Mae 1: “Ele ia ser sim, com certeza. Vocé vé campanha para portadores de

sindrome de down, mas ndo vé campanha falando sobre autismo. Entdo, assim, eu
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como méae que pesquisa sobre isso, acho que ele seria impactado sim e as criangas

com autismo também”

Mae 2: “Pode, pode sim”

5. Quais recursos utilizados nas campanhas, hoje, vocé acredita que sejam
mais assimilados ou que chamam mais a atencdo do seu filho? Por
exemplo: cores fortes, muasica agitada, utilizacdo de personagens, outros
(citar);

Mae 1: “Eu consegui que meu filho direcionasse o que ele quer com numeros e

letras, através do psicélogo e de médicos, e se existisse algo voltado pra isso, ia

chamar mais atencao do meu filho. Mas tem que analisar o filho dos outros também

né? Porgue existe autista que se prende mais na masica, outro em cor, o meu filho é

gue se prendeu com numeros.”

Mae 4: “Musicas ele nao gosta, ele gosta de cores fortes. Ele fica agoniadinho com

musica”.

Pai 3: “Quando tem animal ele ainda desvia uma atencidozinha, musica alta ele

odeia, briga ele odeia, coisa com machucado ele ndo gosta também.”

6. Vocé acredita que de alguma forma, as campanhas direcionadas as
criancas sdo incomodas ao seu filho? Por qué? Que abordagem seria mais
adequada ao seu filho, se fosse 0 caso?

Mae 1: “Sim, eu acho que sim. Porque uma das coisas que mais incomoda o autista

€ ele ndo conseguir se socializar, eles gostam de coisas diretas, entdo tudo que tem

muita informacgao incomoda. E se fosse direto, seria melhor pra eles.”

Méae 4: “Nao, quando é do interesse dele ele se apega mais, mas quando ele se

incomoda ele sai entdo nem posso dizer.”

Pai 1: “Ele ndo gosta de tumulto, nada agitado, muito barulho, nem muito grito.”



