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Resumo: O objetivo desta pesquisa ¢ identificar como as publicidades chegam aos individuos
com Transtorno do Espectro Autista (TEA). Trata-se de uma pesquisa quali-quantitativa, com
a analise da escala de Likert e analise de respostas dissertativas. Conclui-se que para que haja
uma verdadeira inclusdo, assunto vinculado ao marketing social e marketing de causa, maior
cuidado deve ser dado a itens como cores, movimentos € sons usados nas
propagandas/publicidades.
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Abstract: The objective is to identify how advertisements reach individuals with Autism
Spectrum Disorder (ASD). This is a qualitative-quantitative research, with the analysis of the
Likert scale and analysis of essay responses. It is concluded that for there to be true inclusion,
a subject related to social marketing and cause marketing, greater care must be given to items
such as nuclei, movements and sounds used in advertising.
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Introducao

O que ¢ necessario para ser considerado consumidor? Inicia-se esta pesquisa com um
questionamento, aqui considerado um fio condutor para o trabalho, que impulsiona a refletir
quem sdo e quais sdo os critérios ou no¢des aplicadas para determinar quem ¢ o consumidor.
Esse questionamento ndo ¢ tdo simples e banal quanto parece, na medida que traz implicagdes
para as empresas € para aqueles que recebem esse rotulo. Quando se estabelece quem ¢€ parte
de um publico-alvo, o que se tem como intengdo? Existem estratégias destinadas a esse publico?

Nesse sentido, consumidor ¢ aquele que adquire e consome uma oferta, considerada
qualquer coisa que tenha sido disponibilizada para troca, apreciacdo, aquisicao € uso para um
mercado composto por muitos individuos, conforme sustenta Las Casas (2009). Diante desse
entendimento, resta saber se pessoas autistas estdo contempladas entre os classificados como
capazes de apreciar, adquirir e usar, ¢ de compreender o que lhes é ofertado. Essa oferta ¢
produzida a partir das necessidades de um publico-alvo, o que levanta mais questionamentos se
realmente as empresas aplicam o ferramental para conhecer as necessidades dos consumidores,
por que determinados publicos podem receber um pacote de beneficios e utilidades reduzido
ou incompleto, ou mesmo ter suas necessidades ignoradas por ndo serem conhecidas.

Nao ¢ de se estranhar que muitos publicos sejam negligenciados, pois, para muitas
empresas, 0 que importa € o lucro, e ndo a compreensao e a interagado efetiva com consumidores
e publicos-alvo. Explorar e aprofundar as informagdes e a comunicagdo com o publico-alvo ¢é
oneroso, levando a empresa a despender recursos e tempo para gerar conhecimento
especializado sobre esse publico. A esse respeito, a propria comunicagdo, no sentido da
aplicag¢do das ferramentas de comunicacdo no marketing, ¢ insuficiente, seja pela escolha dos
canais ou pelo formato da mensagem adotado. Por outro lado, o desconhecimento do publico
sobre o que ¢ ofertado também pode representar uma barreira. Nesse caso, definir quais
informacdes sdo enviadas e quais sdo percebidas pelo consumidor se torna central nesse
processo, de modo que a pessoa se aproprie, compreenda e responda adequadamente.

Nesse caso, este trabalho se dedica a esse aspecto especifico da comunicagdo, o anuncio
de uma oferta, como suas qualidades e vantagens sdo expostas e de que forma outras

caracteristicas e formas de uso e aplica¢do sdao informadas. Contudo, questiona-se se todos e
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quaisquer publicos sdo capazes de compreender a comunicagdo proferida pela publicidade, e
se ha uma preocupacdo em desenvolver uma comunicagdo especifica para os publicos. Assim,
a questao central de pesquisa ¢: existem publicidades direcionadas para as pessoas autistas?

O objetivo geral ¢ identificar como as publicidades chegam aos individuos com
Transtorno do Espectro Autista (TEA), levando em consideragado as suas diferentes percepgoes.
O autismo € uma pauta cada vez mais presente na midia, mas ainda requer estudos, discussdes
e aprofundamento. Sabendo que os meios de comunicagdo pautam com mais frequéncia o
autismo, ¢ de importancia abordar esse tema atrelado a propaganda e a publicidade.

Para isso, foi realizada uma pesquisa no Scielo, que é um programa de apoio a
infraestrutura de comunicagdo de pesquisas em acesso aberto, tratando-se de uma iniciativa que
disponibiliza diversas colecdes de artigos e livros formando uma rede entre diversos paises:
Africa do Sul, Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Equador,
Espanha, Indias Ocidentais, México, Paraguai, Peru, Portugal e Uruguai.

Nesse caso, optou-se por realizar a busca no Scielo.org adotando-se as palavras-chave
“autismo e propaganda” e “autismo e publicidade” e foram encontrados 0 resultados, isto &,
nenhum documento foi recuperado nesta busca. Utilizando as mesmas palavras-chave no
Google, foram encontrados 2 resultados em portugués, o que quer dizer que 2 textos foram
localizados, ambos em formato de trabalho monografico de conclusdo de curso de graduagao.
Sobre os resultados obtidos na recuperacdo de 2 publicagdes, parece haver uma lacuna na
producdo, uma vez que escassas publicagdes foram localizadas atreladas a pauta do autismo
vinculando-o aos temas da publicidade e da propaganda.

Entre os textos localizados, destaca-se a discussdo proposta por Rodrigues (2016) em
uma monografia de graduagdo, em que se tem como objetivo identificar as caracteristicas que
diferem as criancas com transtorno do espectro autista de criangas de desenvolvimento tipico,
visando que campanhas publicitarias possam ser produzidas para ambos publicos. Por sua vez,
o texto de Souza (2022) discute sobre os beneficios midiaticos para o publico autista, a inclusao
destes na midia e, o autista como publico alvo de campanhas publicitarias, adotando-se uma
abordagem metodologica baseada em referéncias bibliograficas e documentais em sites,

podcast, Youtube e publicagdes disponiveis na internet.
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Em 2008, a ONU instituiu o dia 2 de abril como o Dia mundial de Conscientizagdo do
Autismo. Segundo dados do Center of Deseases Controland Prevention (CDC), 6rgdo ligado
ao governo dos Estados Unidos, hoje existe um caso de autismo a cada 110 pessoas. Assim,
com os seus 200 milhdes de habitantes, estima-se que no Brasil possua cerca de 2 milhdes de
autistas, sendo no estado de Sao Paulo 300 mil pessoas dentro do espectro (Oliveira, 2016).
Relatérios como o elaborado por Maenner et al. (2020), sugerem um aumento nos diagndsticos
de TEA, promovendo uma explicagdo para o grande aumento no niimero de novos casos.

De acordo com o levantamento do Cenp-Meios, a publicidade do Brasil teve um
crescimento de 7,6% em 2022, movimentando R$21,2 bilhdes neste mesmo ano. Com o
crescimento da publicidade e do nimero de diagndsticos, € necessario que se desenvolva uma
atencao especial em se comunicar. Além disso, € preciso atentar se existe comunicagao € como

ela acontece, uma vez que a pessoa autista recebe e se apropria da mensagem de forma distinta.

1. Conceitos de Autismo

Ainda pouco conhecido, o autismo requer atengdo para seu diagnostico e tratamento e
com 18s0, € necessario entender o seu conceito, como se desenvolve e suas dificuldades. O TEA
¢ uma sindrome precoce que tem por caracteristicas déficits persistentes na comunicagdo, no
desenvolvimento da linguagem, da interagdo social, com associacdo a padrdes restritos e
repetitivos de comportamentos, interesses e atividades, além de alteragdes sensoriais (Teixeira,
2016; Moraes, 2016). Dificuldade de comunicacao por deficiéncia no dominio da linguagem,
no uso da imaginac¢ao para lidar com ludico e dificuldade em socializagdo e comportamento
com padrdo restritivo e repetitivo sdo caracteristicas fundamentais que marcam o TEA e se
manifestam tanto em conjunto como isoladamente (Souza et al., 2019).

Pode-se apresentar como sintomas do TEA: sentidos excessivamente sensiveis (visdo,
audi¢do, tato, olfato ou paladar), alteracdes emocionais com alguma mudanca na rotina,
movimentos repetitivos com o corpo, apego inusitado aos objetos. Esses sintomas variam de
leves a graves € nem sempre a pessoa autista apresenta todos eles. Atrasos linguisticos

significativos, desafios sociais, comunica¢ao, comportamentos e interesses distintos de pessoas
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com desenvolvimento tipico e, em alguns casos, deficiéncia intelectual também sdo sintomas
e caracteristicas que ajudam na identificacdo do autismo (Souza et al., 2019).

Em concordancia com os conceitos apresentados, Moral et al. (2017) argumentam que
o autismo ndo se trata de uma doenga, mas de uma condigdo neurologica marcada pela
dificuldade no desenvolvimento da linguagem, nos processos de comunicagdo, interacdo e
comportamento social. Considerando o autismo um transtorno do desenvolvimento que afeta a
capacidade de interacdo social, comunicagdo e comportamento, vale lembrar que cada

individuo com autismo ¢ unico e apresenta caracteristicas diferentes em sua comunicagao.

1.1 Comunicac¢io no TEA

Como ja citado, o autista tem um prejuizo na intera¢do social e na linguagem, sendo
importante destacar que a falta de habilidades de comunicacdo ndo significa auséncia de
pensamentos ou inteligéncia. A ecolalia (imitagdes e repeticdes de palavras ou frases) ¢ uma
forma muito comum de comunicag¢do em criangas autistas, assim como o neologismo (inven¢ao
de palavras) sdo tentativas de comunicagao (Brites, 2021).

Manipular fisicamente uma pessoa ou objeto, bem como apontar, mostrar e mudar o
olhar sdao algumas formas de comunicagdo nao verbal e acessos de raiva e agressividade que
constituem tentativas de comunicacao (Brites, 2021). O Instituto Olga Kos disponibiliza uma
cartilha que retrata o TEA com informagdes sobre conceito, familia, trabalho, comportamentos
e leis. O Autism-Europe (2019) publicou dicas de como desenvolver uma campanha para a
Campanha do Dia Nacional de Conscientizacdo do Autismo em 2021 em uma cartilha intitulada
“Directrizes de marca y de lenguaje”, visando estimular o respeito pela diversidade, no qual
adotam a palavra ‘pessoa’ em primeiro lugar, como nos termos: “pessoa com autismo”, “pessoa
autista” e “pessoas no espectro do autismo”. O Autism-Europe (2019, p. 5) argumenta ainda
ser necessario considerar o tipo de linguagem mais aceitdvel e também apropriada para adaptar
0s materiais para conseguir se comunicar na “perspectiva das pessoas com autismo”. Também

sugerem que, para falar e escrever sobre autismo, deve-se:

1. Contar sempre com a opinido e o testemunho das pessoas com TEA e/ou
das organizagcdes que as representam. 2. Focar na pessoa e ndo na sua
deficiéncia. 3. Fazer uma divulgagdo cuidadosa e responsavel das noticias
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relacionadas com investigagdes sobre o TEA: difundir apenas praticas ou
intervencdes baseadas em evidéncia, que conjuguem o melhor conhecimento
cientifico, o consenso profissional e os interesses do coletivo. 4. Introduzir a
perspectiva de género na comunicagao sobre o TEA.

E importante ressaltar que o autista possui caracteristicas proprias de comunicagdo e que
na maioria das vezes apresenta dificuldade na compreensao ainda que isso nao signifique que
ndo possa se comunicar. E fundamental que a sociedade esteja ciente dessas diferencas e adote
estratégias inclusivas para se comunicar com o publico autista.

De acordo com Brandao (2020), € necessaria uma adaptagao no trabalho de comunicagio
nas redes sociais. Com diagnéstico de autismo precoce ou tardio, deve-se procurar produzir
uma comunicag¢ao inclusiva para as pessoas autistas que valorize a diversidade e o ser humano.
Os avangos tecnologicos abrangem também a comunicagdo e essa tecnologia colaborou para a
diminui¢do de custos (e usos) dos canais de transmissdo das informagdes. Havendo um leque
de possibilidades tecnologicas, a socializagdo das pessoas autistas pode aproveitar essa
diversidade (Julido ef al, 2020).

Considerando que a internet ¢ um canal de comunica¢dao atual ¢ uma maneira de
socializagdo da pessoa autista, ¢ necessario que as informacgdes que circulam e se tornam
potencialmente acessiveis oferecam contetidos e linguagem adequados a esse publico, levando
em consideracdo as percepgdes Unicas das pessoas que se encontram no espectro autista,

conforme sustenta o Autism-Europe (2019).

1.2 Publicidade

Exposicdo, percepgdo, selecdo, distor¢ao e retengdo sdo algumas das formas adotadas
para uma organizagdo se comunicar com o cliente (Cooper; Argyris, 2003). Segundo Dibb et
al. (1994 apud Cooper; Argyris, 1994) publicidades sdo as comunicagdes impessoais, em que
estdo envolvidas a organizagdo e seus produtos e servigos € que sdo transmitidas através de
midias de massa. O material publicitario (informagdes e noticias) ¢ preparado pelas
organizagdes com o intuito de persuadir uma audiéncia especifica.

De acordo com Gomes (2001), em seu sentido amplo, a publicidade tem como definigao,

uma atividade comercial direcionada a bens de consumos/servigos que se encontram a venda,
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se fazem conhecidos e tentam convencer o publico, persuadindo o consumidor. Para Muniz
(2004), em conformidade com suas fungdes e objetivos estratégicos, a publicidade pode ser
classificada em diversos tipos: publicidade de produto; publicidade de servigo; publicidade de
varejo; publicidade comparativa; publicidade cooperativa; publicidade industrial; publicidade
de promoc¢do. As técnicas publicitarias tém se aperfeicoado conforme o aumento das

necessidades de producio, sendo mais persuasiva do que informativa® (Muniz, 2004).

2.3 Marketing social

Quando ¢ socialmente responsavel, o marketing visa questdes além da organizagdo,
compreendendo fatores éticos, legais, ambientais e sociais. “O marketing de causas relaciona
as contribui¢des da empresa em prol de determinada causa com a disposigao direta ou indireta
dos clientes de manter transagdes com essa empresa e, assim, gerar receita para ela. O marketing
de causas faz parte do marketing social corporativo” (Kotler; Keller, 2018, p. 738), fornecendo

uma alternativa para incluir determinados publicos.

E papel de uma empresa produzir com qualidade e competéncia em
concordancia com as necessidades sociais que lhe sdo impostas,
independentemente daquilo que os consumidores desejam, que nem sempre
promove o desenvolvimento sustentivel ou a qualidade de vida. E a
responsabilidade social sendo incorporada pelo marketing com o proposito de
eliminar as praticas econdmicas imediatistas e as atitudes interesseiras desse
tipo de relagcdo com o mercado (Govatto, 2007, p. 53).

O marketing social foi consolidado na década de 1970 como uma aplicacdo do marketing
e como planejamento e implementacao de causas sociais € sua utilizagdo propde mudancas de
valor, de comportamento ou de agdo (Silva et al, 2013). Com o objetivo de amenizar ou eliminar
os problemas sociais que estdo relacionados as questdes de saude publica, trabalho, educacao
entre outras causas, o marketing social ¢ muito usado por 6rgaos publicos e empresas do terceiro
setor que trabalham em campanhas de conscientizagcdo, doacao e afins (Gabriel, 2018).

Em concordancia com Gabriel (2018), Silva e Mendes (2021) afirmam que o marketing

social objetiva um estudo para compreender a demografia local em que a organizacdo se

3 Sabe-se que a 4rea estabeleceu um consenso sobre os conceitos de propaganda e publicidade, de modo que este
debate ndo sera proposto neste artigo.
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localiza e se aproxima da realidade da vivéncia das pessoas com o intuito de satisfazé-los em
suas necessidades, gerando um impacto positivo nessa sociedade.

O Brasil ¢ um pais de muitas culturas, povos, religides, entre tantas outras
especificidades e situagdes, como os transtornos neuroldgicos, pessoas com deficiéncia fisica
ou ndo, que impulsionam a sociedade a intensificar discussdes sobre diversidade, conduzindo
diferentes organizacdes a buscar vias de inclusdo, como a pratica de uma comunicagdo
adequada para que todos possam ocupar o lugar de consumidores. Para isso acontecer, precisa-

se conhecer e por em pratica a inclusao dentro da publicidade.

2 Procedimentos Metodologicos

Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratoria e de abordagem quali-quantitativa, em
que os procedimentos de coleta e andlise se valeram de dados quantificaveis. Os sujeitos de
pesquisas foram as pessoas autistas, mae/pai ou responsavel por uma pessoa autista e
profissionais especialistas em TEA.

A coleta de dados ocorreu entre os dias 21 de setembro de 2023 até 04 de outubro de
2023 através da aplicagdo de um questiondrio feito no Google Forms e revisado pela
profissional Erika Golfi, psicopedagoga especialista em TEA, a fim de se verificar a facilidade
de entendimento das perguntas desenvolvidas. O questionario foi realizado em grupos
relacionados ao autismo no Facebook: Autismo Adulto Brasil, Autismo em Adultos Brasil,
Amigos do Autismo, De Repente Mae de Autista e em 1 grupo de mulheres, o Grupo Gina
Indelicada. O questionario também foi enviado via WhatsApp para algumas pessoas que se
enquadravam no sujeito de pesquisa. Foram coletadas 40 amostras.

As analises aplicadas as informagdes coletadas foram realizadas de duas maneiras. A
primeira, sobre os dados coletados pela escala de Likert de cinco pontos, na qual estdo dispostas
as alternativas discordo totalmente no ponto 1 a concordo totalmente no ponto 5, com a escala

no ponto 3 considerada neutra.* Além do mais, uma questio dissertativa foi proposta, visando

4 Foram utilizadas 7 afirmativas: 1. O publico autista acessa programas de televisdo, radio, internet, entre outros
meios de comunicagdo nos quais ha exposicao de propagandas/publicidades. 2. A pessoa autista pode compreender
e ser influenciada por uma propaganda/publicidade. 3. Ha propagandas/publicidades direcionadas para despertar
e incentivar o consumo de produtos ou servigos no publico autista. 4. Existem propagandas/publicidades que
causam irritagdes no publico autista por excesso de informagdes. 5. As propagandas/publicidades sdo claras e
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obter uma descricdo das caracteristicas da propaganda/publicidade que atrai a atencdo de

individuos com TEA, além de outras duas que pretendiam fazer a identificagdo do sujeito de

pesquisa dentro da situacao do TEA e do nivel de suporte do TEA.

As medidas de dispersao para identificar a percep¢ao dos sujeitos de pesquisa foram:

média ponderada, moda, desvio padrdo e coeficiente de variacdo, cujos pardmetros de

interpretagdo sdo dados por Silva (2023).

Quadro 1. Interpretacdo da Mediana

ESCALA DE LIKERT MEDIANA
1,0 DISCORDO TOTALMENTE
1,500 2,0 DISCORDO PARCIALMENTE
2,500 3,0 INDIFERENTE
3,50U 4,0 CONCORDO PARCIALMENTE
4,50U 5,0 CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Silva (2023).

Silva (2023) apresentou a féormula do desvio mediano adaptado do desvio

médio.

Em que,

x1: sdo os valores da Escala de Likert;

n: tamanho da amostra

O Coeficiente de Variagdo mediano também foi uma adaptacdo do Coeficiente

de Variacao convencional :

) desvio mediano
CV Mediano = ———
mediana

A escala interpretativa dos Coeficientes de Variagdo sugeridos esta sumarizada

no Quadro 3.

objetivas, sem jargdes ou duplicidade de sentido. 6. O marketing inclusivo (social) tem alcangado o publico das
pessoas autistas através das propagandas/publicidades. 7. Os recursos utilizados nas propagandas/publicidades,
como cores, sons, figuras, atendem as necessidades de comunicacdo de uma pessoa autista. Além destas, o
instrumento ainda possuia mais uma com alternativas, visando identificar se as necessidades de comunicagdo e
compreensao do publico autista estdo melhor representadas e consideradas nas propagandas/publicidades expostas
a partir de jornais e revistas impressos, canais da internet, televisdo, outdoor, folders e meios alternativos.
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Quadro 2. Interpretagdo do Coeficiente de Variagao (baseado na média e baseado na mediana)

CV% E CV% MEDIANO DISPERSAO
0%<CV <15% DISPERSAO MUITO BAIXA
15% < CV <30% DISPERSAO BAIXA
30% < CV < 70% DISPERSAO MODERADA
CV >70% DISPERSAO ALTA

Fonte: Silva (2023).

Além dessas medidas, fundamentais para compreender como os dados se comportam,
também se realizou uma comparagdo com o quadro tedrico. Por fim, buscou-se compreender e
atribuir possiveis interpretagdes para os dados obtidos frente a afirmativa do instrumento de
pesquisa e ao quadro teorico.

Como o instrumento de pesquisa também forneceu uma questao dissertativa para os
sujeitos de pesquisa, foi necessario adotar o seguinte procedimento de analise: leitura e
identificacdo de categorias, localizagdo da presencga e recorte de unidades de analise no formato
de palavras e frases com sentido especifico, e, inferéncias construidas sobre as categorias
preenchidas por essas unidades de recorte retiradas das respostas dos sujeitos de pesquisa.

Reconhecendo a necessidade de organizar as respostas para obter tais sentidos explicitos
bem como os omitidos, realizou-se uma leitura ‘flutuante’ do corpus disponivel formado por
quarenta respostas. A partir dessa leitura e do que foi estabelecido pelo problema de pesquisa,
categorias foram construidas a posteriori, colocando nelas os recortes das respostas dadas pelos
sujeitos. As unidades de recorte adotadas foram palavras e frases, nunca se repetindo em mais
de uma categoria. Assim, cada recorte sinalizou a presenga de temas que retratavam uma
categoria. O indicador adotado foi a presenga ou auséncia. E, por fim, com tais informacdes

recortadas das respostas, pode-se construir inferéncias sobre cada categoria.

3 Analise das informacoes coletadas

Quadro 3. Resumo descritivo das afirmativas

MEDIA pESVIO | COEFICIENT
AFIRMATIVAS PONDERAD | o' b 26 EDE MODA
A VARIACAO
1. O publico autista acessa programas de televisao,
radio, internet, entre outros meios de comunicagao nos
quais hé exposicao de propagandas/publicidades. 4,08 0,92 22,5% 4
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2. A pessoa autista pode compreender e ser

influenciada por uma propaganda/publicidade. 4,18 0,68 16,2% 4

3. Ha propagandas/publicidades direcionadas para 1,2e3
despertar e incentivar o consumo de produtos ou 2,58 1,26 48,9% (multimo
servicos no publico autista. dal)

4. Existem propagandas/publicidades que causam

irritagdes no publico autista por excesso de 4,10 1,01 24,6% 4
informagoes.

5. As propagandas/publicidades sao claras e objetivas,

sem jargdes ou duplicidade de sentido. 2,33 1,07 46,1% 2

6. O marketing inclusivo tem alcangado o publico das

pessoas autistas através das propagandas/publicidades. 2,58 1,17 45,6% 4

7. Os recursos utilizados nas

propagandas/publicidades, como cores, sons, figuras, 2,85 1,17 40,9% 2¢e4
atendem as necessidades de comunicagdo de uma (bimodal)

pessoa autista.

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

A primeira afirmativa do questionario identifica o sujeito de pesquisa dentro da situagao
do TEA. Foram captadas as seguintes respostas: 06 pessoas dentro do TEA, 25 maes/pais ou
responsaveis por uma pessoa dentro do TEA e 09 profissionais especializados em TEA. A
segunda pergunta identifica o nivel de suporte do TEA com o qual os sujeitos de pesquisa da
primeira pergunta encontram-se, obtendo-se a seguinte resposta: 19 pessoas lidam com o nivel
de suporte 1, 12 com o nivel de suporte 2 e 09 pessoas lidam com o nivel de suporte 3.

Analisando as afirmativas a partir do quadro 4, a primeira afirmativa, ‘O publico autista
acessa programas de televisdo, radio, internet, entre outros meios de comunicagao nos quais ha
exposicao de propagandas/publicidades’, obteve uma média ponderada de 4,08 e um coeficiente
de variacdao de 22,5%, indicando uma dispersdo baixa das respostas, isto ¢ a maioria das
respostas ficou concentrada proxima a média, mostrando menos dispersdo, cujo valor que mais
se repete foi o ponto 4 na escala. Estatisticamente, a maioria dos entrevistados concorda
parcialmente, ou seja, uma parte dos respondentes, € nao sua totalidade, acredita que ha uma
interacdao do publico autista com os diversos meios de comunicagdo. Esse acesso pela pessoa
autista depende das habilidades motoras e do uso de recursos para efetivar o acesso.

Segundo o levantamento do Cenp-Meios (Ehrlich, 2022), as propagandas e publicidades
apresentaram um crescimento de 7,6% no ano de 2022, e como o nimero de diagnodsticos de
pessoas autistas também tém crescido (Oliveira, 2016), deduz-se que esse contato das pessoas

autistas com as propagandas e publicidades através dos meios de comunicagdo deve ocorrer em
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algum momento de suas vidas, ou seja, essa exposicao da pessoa autista as publicidades tem
potencial para ocorrer. Levando em consideragao que o publico autista esta inserido e interage
com a sociedade, seja por ele mesmo ou através de outras pessoas, as publicidades os alcangam
dentro desse meio, mesmo que por um estimulo pequeno e distinto daquele esperado pelo
cérebro neurotipico. Por outro lado, Reano (2022, p. 84) considera ser necessario que a
comunicag¢do seja centrada nos interesses subjetivos da pessoa autista para que haja conexao,
adaptando elementos da comunicagao convencional e que demandam uma cognigao tipica.

A segunda afirmativa, ‘A pessoa autista pode compreender e ser influenciada por uma
propaganda/publicidade’, obteve 4,18 de média ponderada, e coeficiente de variagdo de 16,2%,
indicando uma dispersao baixa das respostas, com a maior parte dos entrevistados concordando
parcialmente (moda 4). Ou seja, ha uma maior aproximacao das respostas com a ideia de que a
pessoa autista pode sofrer influéncia das propagandas e publicidades as quais sdo expostas.

Segundo Muniz (2004), as técnicas publicitarias t€ém se aperfeicoado e se tornando mais
persuasivas, o que nao significa que serd mais persuasiva frente ao publico neurodivergente.
Farmer, Baron-Cohen e Skylark (2017, p. 1067-1068) argumentam que as pessoas autistas sao
“relativamente insensiveis aos outros elementos de um conjunto de estimulos se estender a
tomada de decisoes, entdo deverdo ser menos influenciadas por op¢des de engodo e fazer menos
reversoes de preferéncias induzidas pelo contexto”, isto ¢ sdo melhores na otimizagdo de
estimulos que visam a distracdo alicercada em um contexto irrelevante. Assim, podem
compreender e ser influenciados, em especial se os contedos e linguagem atenderem a
determinados padrdes, como sugerido por Autism-Europe (2019). Levando em consideragao
que mesmo com especificidades na comunicacdo, pessoas autistas possuem pensamentos,
empatia e inteligéncia, se houver estimulos corretos, podem ser influenciadas pelas
propagandas e publicidades, uma vez que o autismo ndo ¢ uma deficiéncia intelectual.

A terceira afirmativa, ‘Ha propagandas/publicidades direcionadas para despertar e
incentivar o consumo de produtos ou servicos no publico autista”, obteve 2,58 de média
ponderada e coeficiente de variacdo de 48,9%, demonstrando uma dispersdo moderada das
respostas, isto ¢ os dados apresentam dispersdo em relacdo a média. Uma parte dos
entrevistados parece indiferente e/ou discorda (moda 1, 2 € 3) de que ha um direcionamento de

propagandas e publicidades para o publico autista.
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Sobre isso, Calmon et al. (2019) afirmam que o marketing de inclusdo ¢ utilizado como
uma forma de representacdao das diversas mudangas que acontecem na sociedade, sociedade
essa que ainda possui dificuldade em incluir pessoas com deficiéncia e atipicas, como as
pessoas autistas, compreendendo-as como consumidoras potenciais. Pela indiferenca e
discordancia dos entrevistados, sugere-se que ndo hda, de maneira significativa, publicidades
especificas para o publico autista, nada que leve a entender que as propagandas/publicidades
reconhegam os processos de consumo e comunicagao do publico autista.

J4 na quarta afirmativa ‘Existem propagandas/publicidades que causam irritagdes no
publico autista por excesso de informac¢do’, obtendo-se a média ponderada de 4,10 e um
coeficiente de variagdo de 24,6%, demonstrando uma dispersdo baixa nas respostas, o que
indica que a maioria das respostas ficou concentrada proxima a média, mostrando menos
dispersdo e, sinalizando concordancia parcial com a afirmativa, cuja moda ficou localizada no
ponto 4 da escala. De acordo com o Autism-Europe (2019), a linguagem e o conteido sdo
centrais para elaborar mensagens adequadas ao publico autista. Assim, conduz-se ao
entendimento de que caso a publicidade contenha muitas informagdes dentro de um tempo ou
espaco curto, pode deixar a pessoa autista desinteressada por ndo haver conexao com o
conteudo da mensagem. Quando a pessoa autista fica confusa por ndo conseguir entender e
assimilar algo, ela pode ficar irritada, podendo até, em casos mais graves, ocorrer uma crise ou
instabilidade, o que prejudicaria ainda mais a comunicagao.

Na quinta afirmativa, ‘As propagandas sdo claras e objetivas, sem jargdes ou duplicidade
de sentido’, obteve-se 2,33 de média ponderada e 46,1% de coeficiente de variagao, o que indica
uma dispersdo moderada entre as respostas dos entrevistados, isto ¢ uma a variabilidade das
informagdes em relacdo a média ¢ moderada, indicando um grupo de dados heterogéneo, em
que se tem grupos de respostas que indicam concordancia e outros discordancia na escala.

Cooper e Argyris (2003) sugerem que alguns dos processos de comunicacdao entre a
organizagao e o cliente podem ser a exposicao, a distor¢do, a retengdo e a natureza expressiva
(a que dramatiza), constituindo caracteristicas chave para a publicidade. A depender da escolha
e aplicagdo de um processo equivocado, a publicidade pode ndo ficar clara, objetiva e simples.
Sendo assim, a publicidade ndo sendo clara, objetiva e com linguagem inadequada, diminui-se

a chance de alcangar o publico autista, conforme destaca o Autism-Europe (2019).
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Na sexta afirmativa, ‘O marketing inclusivo tem alcancado o publico das pessoas
autistas através das propagandas/publicidades’, obteve-se 2,58 de média ponderada e 45,6% de
coeficiente de variagdo, indicando uma dispersdo moderada entre as respostas, em outros
termos, nota-se uma a variabilidade moderada das informagdes em relagdao a média, sugerindo
existir um grupo de dados heterogéneo, com respostas que indicaram a presenca das escalas 4
e 5 (concordancia) e 3 e 4. Para Govatto (2007), a empresa atende a necessidades sociais, o que
para Kotler e Keller (2018) pode significar que as contribuigdes da empresa estejam alinhadas
a determinada causa, influenciando na disposi¢ao dos clientes de comprar da empresa.

As pessoas autistas passaram a ter os mesmos direitos de uma pessoa com deficiéncia
(PCD), mesmo o Transtorno do Espectro Autista (TEA) ndo sendo uma deficiéncia, como
prioridades em filas, atendimentos médicos prioritarios, ainda assim, o marketing social ainda
parece distante de incluir as pessoas autistas como consumidores, subjugando o que lhes ¢
especifico em termos de linguagem e contexto nas publicidades. Talvez por isso os dados
coletados indicam essa dispersao e falta de homogeneidade na escolha dos pontos da escala.
Quem sabe, a depender dos niveis de suporte, o publico autista possa, apenas parcialmente, ser
incluido como publico-alvo pelas publicidades.

A sétima afirmativa, ‘Os recursos utilizados nas propagandas/publicidades, como cores,
sons, figuras, atendem as necessidades de comunicag¢do de uma pessoa autista’, obteve média
ponderada de 2,85 e 40,9% de coeficiente de variacdo, indicando uma dispersdo moderada entre
as respostas dos entrevistados. Essa variagdo sugere que os dados ndo estdo homogéneos em
relagdo a média, uma variabilidade que indica escolhas divergentes na escala de likert entre os
sujeitos de pesquisa. Parte dos sujeitos discordam parcialmente da afirmativa e a outra parte
concorda parcialmente, constituindo-se bimodal nos pontos 2 e 4 da escala.

Tanto Cooper e Argyris (2003) como Gomes (2001), em suas defini¢cdes de propaganda
e publicidade, frisam o uso da persuasdo expressiva em relagdo ao consumidor para com o
produto, servico ou ideia. Assim, se hd o uso da persuasao, que tende a convencer o consumidor
em relagdo a algo, logo, as empresas responsaveis pela midia de divulgacdo, ndo pensam ou
incluem recursos especificos sobre linguagem e conteudo para um publico com diferentes
percepgdes comunicacionais e, sim, na grande massa de consumidores, que nao apresentam as

peculiaridades sugeridas pelo Autism-Europe (2019).
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O questiondrio também contou com a seguinte afirmativa: ‘As necessidades de
comunicagdo e compreensao do publico autista estio melhor representadas e consideradas nas
propagandas/publicidades expostas em...”. Foram obtidos os resultados: 03 respostas para
jornais e revistas impressos, 32 respostas para canais da internet, 03 respostas para televisao, 0
respostas para outdoor e 02 respostas para folders e meios alternativos.

O questiondrio também usou uma questao dissertativa, na qual todos os respondentes
contribuiram com respostas. A questdo aplicada pretendia obter uma descri¢do das
‘caracteristicas da propaganda/publicidade que atrai a atencdo de individuos com TEA’. O
procedimento adotado identificou 12 categorias de andlise a posteriori: Musicalidade/ som;
Imagens; Tempo; Movimento; Cores; Objetividade/Simplicidade; Ordem; Individualidade e
niveis de suporte; Linguagem/termos adotados; Nivel de interesse; Hiperfoco; Outros
elementos e estimulos sensoriais. Para preencher as categorias, adotaram-se unidades de recorte
no formato de palavras ou frases, retiradas das respostas dissertativas dos sujeitos de pesquisa,
em relagdo as quais, elaboraram-se inferéncias.

Na categoria ‘Musicalidade/Som’, localizou-se as seguintes unidades de recorte: “pouco

2% ¢

som”, “voz calma”, “No caso do meu filho com sons repetitivos ele fica vidrado.”, “Sem muita
informacao [...] auditiva.”, “com [...] musica”, musicas, musicas, sons mais amenos, “Sons”,
“Aqui em casa tudo com musica”, ‘“Musicalidade”, “propaganda com musicas”, “ruidos
baixos”. Em relagdo a essa categoria, nota-se que o som deveria ser elemento constituinte da
publicidade/propaganda para alcancar a pessoa autista. Para as pessoas autistas, a musica e 0s
sons sdo uma maneira de interagdo, contribui para dar sentido em relacao aos seus padrdes de
interesse e hiperfoco. Como muitas pessoas autistas podem ter sensibilidade auditiva, esses sons
devem ser brandos, leves e calmos, para ndo haver uma irritacdo auditiva e até o
desencadeamento de uma crise.

Em relagdo a categoria ‘imagens’, os recortes das respostas foram: Imagens, “Sem muita
informacao visual”, “Imagens que descrevem agdes”, “alguns sdo atraidos por figuras,
desenhos”, “Algo que chame atencao visualmente”, “Desenhos”. Atraidos por imagens, figuras
e desenhos, algumas pessoas autistas usam esses elementos para gerar entendimento do
conteudo. Além disso, a quantidade de informacao visual precisa conseguir atrair a atengao,

mas nao representar excesso de informacao.

O individuo com transtorno do espectro autista (TEA) como publico-alvo das publicidades. Iniciacom,
Sao Paulo, v. 13, n. 4, p. 8-27, out./dez. 2024.



23

Revista

Inicialom

Revista brasileira de Iniciacao Cientifica em Comunicacao Social

Para a categoria ‘tempo’, localizou-se menor quantidade de recortes nas respostas:
“Répidas” e “textos curtos”. A demanda de concentragdo da pessoa autista varia de pessoa para
pessoa, assim uma comunicagdo rapida e curta, com pequenos textos e de rapida duracao de
tempo, pode surtir um efeito maior na atengao e compreensao de uma pessoa autista.

Considerou-se pertinente sugerir uma categoria para ‘movimento’, uma vez que uma das
respostas sugeriu que: “a minha filha gosta de videos”. Apesar de ndo ter sido mencionado
espontaneamente por varios respondentes, reconhece-se que o movimento ¢ um elemento com
implicagdes na cognicdo da pessoa autista. Com a jun¢do de som e imagem, ¢ possivel
potencializar a intera¢do e chamar a atengdo para aquilo que se quer informar.

A categoria ‘cores’ se fez mais presente nas respostas: Cores; Cores neutras; Com cores;
Cores fortes; Cores; “meu filho gosta muito de cores vibrantes”; “Propagandas coloridas”. Para
o publico autista, as cores também podem ser adotadas intencionalmente para viabilizar a
comunicagdo ¢ chamar a atengdo para a mensagem que o emissor pretende emitir. H4 uma
preferéncia dos respondentes pela presenca de cores na publicidade. Embora exista uma
variacdo entre serem fortes e neutras, a presenca de cores plurais também aparece na fala dos
sujeitos de pesquisa.

Em relagdao a ‘Objetividade/Simplicidade’, as seguintes unidades de recorte foram
obtidas: “mas o melhor ¢ quando tem realmente as informagdes importantes em destaque, sem
tanta letra mitda ou entdo "clique aqui para ver o valor".”; “simples e objetiva”; “Objetivas”;
“Propagandas objetivas, que vao direto ao ponto.”; “Propagandas com informagdes claras e de
facil entendimento, sem jargdes e duplo sentido.”; “Propaganda de forma mais clara possivel e

999, ¢

sem muita enrolacdo, o famoso ‘direto ao ponto’”’; “importante € ter uma comunicagao de facil
compreensdo, sem duplo sentido e informagdes claras”; “com facil linguagem e compreensdo”;
“melhor organizacdo das informagdes passadas, evitando duplos sentidos que tendem a ndo ser
compreendidos por individuos com TEA”; “Textos [...] € claros”; “Desenhos simples”; “Algo
simples”; “Simples e precisos”. Devido a dificuldade na comunicacdo, € recomendavel ter
objetividade com o publico autista. Destaca-se que a objetividade est4 vinculada a clareza, a
evitar jargdes e sentidos duplos e a simplicidade. Nesse caso, € possivel que situagdes em que

graficos, piadas e informagdes especializadas possam provoquem a incomunicabilidade junto

ao publico autista.
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A categoria seguinte percebe a ‘ordem’ como algo significativo para a pessoa autista:
“A disposi¢ao de cores sem uma desordem, seguindo uma légica”. A pessoa autista possui
rigidez cognitiva em muitos casos € com isso, ¢ necessario seguir um padrao, uma logica e uma
sequéncia para tudo aquilo que ele faz ou com informagdes com as quais interage.

Sobre a ‘Individualidade e niveis de suporte’, nota-se presente na fala de varios dos
respondentes, como segue: “dificil classificar de apenas uma maneira visto que individuos com
TEA estdo dentro de um espectro tdo grande e abrangente com uma diversidade enorme nas

2

caracteristicas.”; “Depende de cada um”; “Para Rafael”; “vai de autista para autista”; “A

3

depender do interesse pessoal de cada autista”; “agradam minha filha autista nivel 3”; “visto
que desta maneira pessoas de nivel 3 de suporte podem compreender melhor.”; “Depende da
idade e do grau de espectro”; “Depende de cada individuo, cada um tem uma percepgao”. Sobre
a individualidade, cada individuo autista tem sua propria caracteristica, seu conjunto de
manifestagoes, suas dificuldades e percepgdes. Tudo isso tem uma varia¢ao dentro de cada nivel
de suporte, visando o individual de cada autista ¢ o ambiente em que ele estd inserido. A
individualidade afeta a capacidade de atencdo e o interesse com as informagdes € como sao
repassadas. Essa caracteristica gera maior complexidade comunicacional para a publicidade.

A categoria sobre ‘linguagem e termos adotados’, ficou representada pelos recortes:
“frases objetivas”; “Simples e precisos, sem muita enrolacao". Uma linguagem objetiva e direta
facilita o entendimento do contetudo, permitindo maior receptividade para a pessoa autista.

Sobre o ‘Nivel de interesse’, recortou-se os seguintes trechos: “meu filho mesmo nao se
interessa por nada”; “acho que individuos com TEA ndo irdo parar pra presta atengdo em
publicidade, por mais que tenha algo relacionado ao gosto de cada um”. Como cada individuo
autista ¢ Unico, alguns podem apresentar caracteristicas que demonstram baixo ou nenhum
interesse pessoal em publicidade, ndo conseguem ter caracteristicas cognitivas necessarias para
para ter interesse. Mesmo que estratégias linguisticas, com cores € outros elementos sejam
aplicadas, os individuos, a depender do nivel de suporte, podem nao desenvolver interesse.

A pentltima categoria ¢ o ‘hiperfoco’, em relacdo a qual, localizaram-se os trechos:
“seus interesses e hiper focos pessoais”; “Cada individuo possui um hiperfoco, sendo assim €
importante levar em consideracdo que assim como uma pessoa tipica uma pessoa atipica tera

preferéncias”. Os interesses pessoais se intensificam sobre determinado tema, objeto ou
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comportamento, permitindo que sua atencao seja estimulada de maneira especifica.

A ultima categoria reuniu ‘Outros elementos e estimulos sensoriais’. Elementos variados
podem ser estimulos capazes de despertar a atencdo e o interesse, entre os quais: “Bichos”;
“Depende do autista mais a maior parte se atrai mais com ténis e roupas.”; “propaganda de
esporte e festas.”; “coisas que mexem com a memoria e criatividade”; “Minha filha se interessa
mais por coisas relacionadas a jogos de celulares, videogames ou coisas estrangeiras,
principalmente anuncios de comidas coreanas e japonesas.”; ‘“Propagandas com muitos
estimulos sensoriais”; “interagdes visuais”. E em consideragao a individualidade de cada pessoa
autista, elementos variados podem se tornar parte da comunicacdo e interacdo de cada um.
Estimulos sensoriais fazem parte de uma tentativa de melhoria quando se trata de comunicagao

nesse caso, pois esses estimulos costumam melhorar a sensibilidade da pessoa autista € o

despertar para novas experiéncias talvez antes nao vividas pelo seu nivel de suporte.

Consideracoes finais

Tendo em vista os conceitos apresentados juntamente a analise dos dados obtidos através
da pesquisa, nota-se que ha uma falha entre a comunicagdo destinada ao publico autista e o
marketing inclusivo (social). Além disso, a partir das respostas dos sujeitos de pesquisa,
observa-se que o publico autista ainda nao ¢ considerado um consumidor em potencial, devido
a forma como as publicidades sdo apresentadas, destacando-se a falta de atencdo com a
linguagem, com o contexto e com o nivel de suporte da pessoa autista, em questdo de cores,
sons, objetividade, duplicidade entre outros elementos. As propagandas e publicidades atuais
sao feitas para a grande massa de consumidores, deixando marginalizado o interesse de
determinadas minorias que tem em sua formagdo, percepg¢des € maneiras de se comunicar
distintas e atipicas.

Considerando apenas a percepcao do publico que respondeu a esta pesquisa, infere-se
que as publicidades nao t€ém chegado ao publico autista, desconsiderando quanto esse publico
pode ser potencialmente relevante como consumidor. Para uma verdadeira inclusdo, assunto
vinculado ao marketing social e de causa, maior cuidado deve ser dado a itens como cores,
movimentos e sons usados nas publicidades. Uma comunicagdo inclusiva no formato de

publicidade deve visar diversas maneiras de se comunicar, ja que ha pessoas que se comunicam
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de diferentes formas e recepcionam e percebem as informacgdes de diferentes maneiras, tal
como as pessoas autistas. Nesse sentido, sugere-se que novas pesquisas sejam desenvolvidas
com uma coleta de dados mais abrangente, visando constatar se a mesma percepcao ¢
encontrada, além de explorar a percepgao sobre a linguagem e o contexto para diferentes niveis

de suporte do publico autista.
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