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Resumo

Esta dissertacdo foi realizada com o objetivo de refletir sobre a
importancia de fazer chegar ao publico-alvo a informacgdo sobre a
existéncia de sessOes acessiveis de cinema. Para esse efeito, realizou-
se abordagem das principais estratégias de marketing para produtos
e servicos e analisou-se a maneira como essas estratégias podem ser
usadas para atingir um publico especifico, no caso as pessoas com
deficiéncia sensorial. Foram definidos os recursos de acessibilidade
utilizados em uma obra audiovisual — audiodescri¢do, legendas para
surdos e ensurdecidos e LIBRAS — assim como abordadas as solucbes
tecnolégicas para a implantacdo de acessibilidade nas salas de
cinema do Brasil. Através da andlise de dois casos especificos e
depoimentos de profissionais do setor, nota-se que a divulgacdo de
filmes acessiveis se utiliza de marketing direto e comunicagdo em
redes sociais. Os avancos previstos na legislacdo, com consequente
aumento na oferta de filmes acessiveis, exigirdo formas mais

abrangentes de divulgacdo para alcancar mais pessoas.

Palavras-chave

Acessibilidade, acessibilidade cultural, cinema acessivel, marketing

cultural acessivel, promocgao.



ABSTRACT

This paper has been written aiming to bring up the importance of
making the info about accessible cinema screenings reach its target
audience. In order to do that, the author looked into the main
marketing strategies for products as well as services, and studied the
ways these strategies can be used to reach a specific public, in this
case people with hearing impairment. The accessibility resources
used for cinema/TV productions - audio description, subtitles for the
hearing impaired and sign language - were defined and the author
also approached the technological solutions for the implementation
of accessibility im Brazilian movie theaters. Through the analysis of
two specific cases and the testimonies of professionals who work in
the area, the author concludes that the divulging of accessible
screenings makes use of direct marketing and communication in
social networks. The foreseen advances in the country's laws, which
should yield more screenings, will demand broader ways of divulging

in order to reach more people.

Keywords
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cultural accessibility, promoting
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INTRODUCAO

E fundamental fazer chegar ao publico-alvo a informacao sobre a realiza¢do de
sessOes de cinema com recursos de acessibilidade. Este trabalho se propde a analisar
as estratégias de comunicacdo e promoc¢ao que podem ser utilizadas para divulgar o

cinema acessivel, especialmente para pessoas com deficiéncia visual e auditiva.

Os dados sobre a populacdao com deficiéncia no Brasil mostram que existe um nimero
consideravel de pessoas que podem se interessar por produtos culturais acessiveis.
Em todo o Brasil, 45,6 milhdes de pessoas possuem algum tipo de deficiéncia, seja
visual, motora, auditiva ou intelectual, o que representa 23,9 % da populacdo do pais,
segundo dados do censo demografico de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, o IBGE (Brasil, 2010a). Desse total, 18,6 % tém deficiéncia visual , o que
representa 35,7 milhGes de pessoas e 6,5% declararam ter dificuldades severas para
enxergar. A deficiéncia auditiva atinge 9,7 milhdes de pessoas, ou 5,1% da populacao,

sendo que 2,1% declararam ter deficiéncia auditiva severa. (IBGE, 2010).

“E nesse sentido que a sociedade — e consequentemente os produtores culturais —
deve estar preparada e dotada dos meios necessarios para contemplar a

acessibilidade de cada uma dessas pessoas” (Mianes, F. & Miiller, J., 2012, p.5).

PERTINENCIA DO ESTUDO

O tema abordado neste estudo adquire maior relevancia no momento em que duas
Instrucdes Normativas da Agéncia Nacional de Cinema prometem transformar o
cenario do cinema acessivel. A Instrucdo Normativa n2 116, de 14 de dezembro de
2014, determina que todos os projetos de producao audiovisual financiados com
recursos publicos federais geridos pela Ancine deverdo prever em seus orcamentos os
servicos de legendagem descritiva, audiodescricdo e LIBRAS, a Lingua Brasileira de
Sinais (Brasil, 2014). J4 a Instrucdo Normativa n2 128, de 13 de setembro de 2016,

dispOe sobre normas gerais e critérios basicos de acessibilidade nas salas de cinema.



(Brasil, 2016). Com o aumento da oferta de filmes com recursos de acessibilidade
comunicacional, consequéncia dessas medidas, serd ainda mais necessaria a efetiva
comunicacdo com o publico consumidor dos servigos para que aconteca realmente a

inclusdo cultural.

Nesse contexto, é necessario refletir sobre a seguinte problematica: quais estratégias
de comunicagdo e promogao e quais meios utilizar para informar o publico com

deficiéncia sensorial sobre sessdes acessiveis de cinema?

OBJETIVOS DO ESTUDO

Foram tracados dois objetivos principais para nortear o estudo e procurar respostas

para a questdo da problematica:
1- Avaliar as estratégias de comunicacdo e promocdo que podem ser utlizadas;

2- Identificar as que apresentam melhores resultados na comunicagao e

divulgacdo de sessdes acessiveis de cinema.

ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Inicialmente, sera apresentada uma contextualizagdo tedrica sobre a problematica,
incluindo conceitos e breve historico da acessibilidade, acessibilidade na cultura e no
cinema, notadamente os recursos de audiodescri¢ao, legendas para surdos e
ensurdecidos e LIBRAS. Sdo abordadas estratégias de marketing aplicadas a produtos e
servigos, marketing e inclusao e marketing cinematografico, com foco na divulgac¢ao de
filmes. Um resumo sobre as principais leis sobre inclusdo cultural e sobre as
tecnologias disponiveis para acessibilidade nos cinemas complementa o
enguadramento tedrico. Em seguida, descrevem-se os procedimentos metodolégicos

e apresentam-se os resultados e as conclusdes do estudo.



| ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 CAriTULO |

1.1.1 CONCEITO DE ACESSIBILIDADE

A Lei n2 13.146, Lei Brasileira de Inclusao, assim define “Acessibilidade”:

Acessibilidade: possibilidade e condicdo de alcance para utilizagcdo, com seguranca e
autonomia, de espacos, mobilidrios, equipamentos urbanos, edifica¢des, transportes,
informacdo e comunicacao, inclusive seus sistemas e tecnologias, bem como de
outros servicos e instalacGes abertos ao publico, de uso publico ou privados de uso
coletivo, tanto na zona urbana como na rural, por pessoa com deficiéncia ou com
mobilidade reduzida. (Brasil, 2015b)

Teremos um mundo verdadeiramente acessivel quando a ideia do “para todos” estiver
no planejamento de tudo o que for construido ou realizado efetivamente e ndo sé

como um conceito no texto da lei.

Cada pessoa é diferente, assim como também é diferente a forma como ela comunica
e apreende conhecimentos e informacgdes. Cada pessoa tem a sua voz, tem o seu ritmo
e seu jeito de ser. Schneider (2012) diz que é considerado normal tudo o que segue
uma padronizag¢ao social e que essa padronizagao exige uma convencao de
uniformidade. Assim, em func¢do desse processo de normalizacdo, surge a dificuldade
de aceitar e inserir socialmente o diferente. E no momento do nascedouro do social,
segundo o autor, é onde podera estar o problema da relacdo. “Se a diferenca do
entorno nao leva em consideragao os seus diversos atores sociais, comegam a se criar
os primeiros conflitos. Com eles, da-se inicio a uma relacdo de poder” (Schneider,

2012, p. 33).

Lippo (2012) observa que existem individuos altos ou baixos, gordos ou magros,
brancos ou negros, masculinos ou femininos, jovens ou velhos, com deficiéncias em
maior ou menor grau, ou seja, o autor afirma que a heterogeneidade é uma
caracteristica que sobressai nos seres humanos. E acrescenta, ainda, que, se

pensarmos no plano mental ou da personalidade, as diferencas de cada individuo sao



ainda mais contrastantes. O pensamento légico seria considerar as diferencas entre as
pessoas no planejamento e concretizagao de todos os objetos, maquinas, veiculos,
formas de comunicacdo e espagos construidos. “Entretanto, isso ndo ocorre na
realidade, pois se planeja para o ‘homem padrao’, em detrimento do ‘homem real’”
(Lippo, 2012, p. 75). A consequéncia desse pensamento, especialmente nos espagos
construidos, segundo Lippo (2012), é a ocorréncia de barreiras arquitetonicas para os
gue ndo se enquadram no padrao artificial de ser humano, entre eles as pessoas com
deficiéncia. Apds a Segunda Guerra Mundial, muitas cidades europeias que sofreram
destruicdo tiveram suas dreas urbanas reconstruidas seguindo novas tendéncias e
regidas por um novo modelo de desenvolvimento. Em primeiro plano estava a
chamada “zonificagdo”, que implantava dareas distintas como industria, habitagdo ou
comércio, assim como a criacdo de grandes avenidas. Nessa época, foi dada maior
importancia a mobilidade dos cidadaos, em detrimento da acessibilidade, privilegiando
o deslocamento de quem usa o automével (Pessegueiro, 2014). Conforme o autor, no
final dos anos 1960, aparecem os sinais de degradacdo resultantes da prioriza¢dao do
espaco para os automadveis nas cidades. Pessegueiro observa que ja a partir dos anos
1970 comeg¢a uma nova consciéncia no modo de pensar as cidades e os espagos
publicos, quando urbanistas, arquitetos e politicos passam a discutir qualidade
ambiental e preservac¢ao do patriménio edificado. O turismo ganha destaque e surge a
necessidade de preparar as cidades para receber novos tipos de visitantes interessados
em utilizar o espaco urbano. Nos Estados Unidos, teorias sobre o estabelecimento de
regras para a universalidade de uso dos objetos e do espago urbano deram origem ao
“Design Universal”. “Este novo modo de encarar o Design, a que se chamou Design
Universal, baseia-se em sete principios que conduzem ao que tudo o que o homem
concebe ou produz deva ser universalmente o mais acessivel possivel e utilizavel por

todos” (Pessegueiro, 2014, p. 20).

Os sete principios do Desenho Universal sdo os seguintes: uso equitativo, flexibilidade
no uso, uso simples e intuitivo, informacao perceptivel, tolerancia ao erro, baixo
esforco fisico, tamanho e espaco para aproximacao e uso (Pessegueiro, 2014). Para o
autor, o desenho universal, ou desenho inclusivo, passa a ser uma importante base de

trabalho para as a¢des criativas do ser humano. E acrescenta que cabe as escolas de



arquitetura e aos demais intervenientes no planejamento urbano um papel
determinante para que todos os espagos possam ser vividos por toda a sociedade. No
entanto, observa que, enquanto a proporc¢ado da populacdo com deficiéncia aumenta e
aumenta também o nimero de pessoas idosas em todo o mundo, e em especial na
Europa, a profissdo de arquiteto tem percebido com lentiddo as implicagdes urbanas

que a realidade exige (Pessegueiro, 2012).

A Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia (2015) define “desenho
universal” como “a concep¢do de produtos, ambientes, programas e servigos a serem
usados por todas as pessoas, sem necessidade de adaptacdo ou de projeto especifico,
incluindo os recursos de tecnologia assistiva”. No capitulo | das Disposi¢cdes Gerais

sobre Acessibilidade, a LBl determina:

Art. 55. A concepcdo e a implantacdo de projetos que tratem do meio fisico, de
transporte, de informacdo e comunicacgao, inclusive de sistemas e tecnologias da
informacdo e comunicacao, e de outros servicos, equipamentos e instalacdes abertos
ao publico, de uso publico ou privado de uso coletivo, tanto na zona urbana como na
rural, devem atender aos principios do desenho universal, tendo como referéncia as
normas de acessibilidade.

Para Lippo (2012) devem ser consideradas como barreiras arquiteténicas ou de
comunicacao qualquer entrave que imponha limitacdo ou impedimento ao acesso, a
circulagdo com seguranca, a possibilidade de as pessoas se comunicarem ou acessarem
a informacdo. “A acessibilidade, portanto, entendida no sentido de a¢do constitutiva
do todo social, engloba todo o conjunto do espaco construido, incluindo aspectos da
edificacdo, do urbanismo, das comunicagdes e dos transportes em suas multiplas
interfaces” (Lippo, 2012, p. 81). Segundo o autor, sera acessivel o espaco ou
equipamento que ofereca essas condi¢des a toda a populagao, independentemente
das caracteristicas fisicas, idade ou sexo das pessoas. E observa também que o esforco
em termos de acessibilidade e elimina¢do de barreiras pode resultar indtil se um sé
obstaculo ficar sem resolucdo, pois todos os elementos devem ser compatibilizados

entre si (Lippo, 2012).

Um espaco com acessibilidade plena é o que permite a pessoa com deficiéncia de
autonomia ndo so6 para se locomover, mas também para se comunicar. S3o necessarios

0s pisos tateis, as rampas de acesso, os corrimdos, os banheiros adaptados. Mas é



preciso que os ambientes disponibilizem informacdes nos formatos existentes para
cada necessidade, como informagGes em braille, dudio, fonte ampliada e outros
recursos. E mais importante do que a sinalizacdo ambiental inclusiva é a atitude das
pessoas no relacionamento com quem tem deficiéncia. A barreira atitudinal é, em
muitos casos, 0 maior entrave para que uma pessoa com deficiéncia possa acessar um
ambiente. Por outro lado, quando é derrubada a barreira atitudinal, mesmo um

espaco com barreiras fisicas pode se tornar acessivel e acolhedor.

A inclusdo de pessoas com deficiéncia é um tema que esta cada vez mais presente na
atualidade. Estudos e pesquisas possibilitaram o conhecimento que temos hoje, mas é
certo que ainda ha um longo caminho a percorrer em busca de solu¢des que permitam
acessibilidade e uma verdadeira inclusdo. A importancia do tema sé cresce e ndo ha

como retroceder.

Fernandes (2012) observa que havia falta de preparagao das ciéncias nas explica¢cGes
da questdo das deficiéncias nas diversas instancias da sociedade. Segundo a autora,
uma inabilidade caracterizou durante muitos anos o tipo de relagao que as pessoas
ditas “normais” estabeleceram com as outras que possuiam caracteristicas em

desconformidade com o padrado determinado.

Na Idade Média a rejeicdo as pessoas com deficiéncia era tanta que muitos seres

humanos foram mortos unicamente por causa da deficiéncia.

Em um relato histérico, Ceccim (2013) conta que até a difusdo do cristianismo as
pessoas com deficiéncia ndo eram consideradas pessoas, eram “seres sem alma”, que
deveriam ser abandonados para morrer de inani¢do. Ao longo da Idade Média é que
adquirem o status de pessoas e a serem consideradas filhos de Deus, quando passam a
ser entregues a igrejas e conventos, onde muitas vezes eram exploradas. Ganham o
direito a sobrevivéncia e a receber cuidados para a manutencdo da vida, mas, em
compensacao, se tornam culpadas pela propria deficiéncia e passiveis de castigo dos
céus pelos seus pecados ou de seus antepassados. “A ética cristd termina por reprimir
0 assassinio ou a exposi¢do e entabula o dilema caridade-castigo, a ambiguidade
protecdo-segregacao” (Ceccim, 2013, p. 25). Segundo Fernandes (2012), nessa época,

sao criadas muitas instituicdes para abrigar as pessoas com deficiéncia com o objetivo

6



de isolar esses individuos do mundo e trata-los para que pudessem se recuperar do
“pecado” de terem nascido “naquelas condi¢des”. “Dessa forma, também ‘protegiam’
a sociedade do convivio com as diferencas” (Fernandes, 2012, p. 19). Na Idade
Moderna, estudos e experiéncias enfatizaram o aspecto médico da deficiéncia,
centrando a patologia no sujeito. Durante todo o século XIX e o inicio do século XX, as
criangas com deficiéncia ndo tinham direito ao estudo, sendo consideradas perigosas e
prejudiciais a aprendizagem e separadas do convivio com os demais alunos. “O
movimento de eugenia tornou ainda mais desumana a vida das pessoas com
deficiéncia” (Fernandes, 2012, p. 21). O movimento eugénico se originou em 1896,
quando o bidlogo, gedgrafo e estatistico inglés Francis Galton escreveu Hereditary
genius. A tese de Galton afirmava a determinacao hereditaria ndo sé dos tracos fisicos,
mas também das capacidades mentais e da intervencdo na evolucdo humana com o
objetivo de aperfeicoar a espécie através dos cruzamentos. A eugenia se transformou
em movimento social e cientifico, sendo fundadas muitas sociedades e realizados
congressos sobre o tema em paises como Alemanha, Inglaterra e Estados Unidos
(Lobo, 2008). “O mais dramatico desses fatos sociais é que, por conta do
estranhamento diante das diferencgas, tenham sido cometidos tantos equivocos
histéricos que ndo apenas prejudicaram as pessoas com deficiéncia como também
tornaram muito dificeis ou até mesmo sacrificaram suas vidas” (Fernandes, 2012, p.

18).

No Reino Unido, nos anos 1970, conforme Diniz (2007), um fato langou um novo olhar
sobre a questao da deficiéncia quando o socidlogo Paul Hunt e outras pessoas com
deficiéncia constituiram a Upias (Liga dos Lesados Fisicos Contra a Segregac¢ao). Além
de ser a primeira organizacdao formada e gerenciada por pessoas com deficiéncia, a
Upias articulou uma resisténcia politica e intelectual ao modelo médico de
compreensao da deficiéncia. “A estratégia da Upias era provocativa, pois tirava do
individuo a responsabilidade pela opressdo experimentada pelos deficientes e a
transferia para a incapacidade social em prever e incorporar a diversidade” (Diniz,
2007, p. 15). Sob esse novo olhar, segundo a autora, as alternativas para romper com o

ciclo de segregacao e opressao ndo deveriam ser buscadas nos recursos biomédicos,



mas especialmente na acdo politica capaz de denunciar a ideologia que oprimia as

pessoas com deficiéncia.

O ponto principal para uma mudanca de atitude é considerar que cada pessoa tem um
modo particular de se apresentar ao mundo. E em nome de padrdes estabelecidos
pela sociedade, sem nenhum embasamento, exige-se que as pessoas tentem se
enquadrar em determinadas caracteristicas fisicas e regras de comportamento,
anulando sentimentos e perdendo a riqueza da diferenca e da particularidade que
cada um carrega em si. Isso acontece quando a limitagao sobressai e a pessoa com
deficiéncia passa a ser vista somente pela sua diferenca. “Nessa concepc¢ado, ndo sdo
percebidas outras habilidades, possibilidades e potencialidades desses sujeitos. E
justamente a sua capacidade que deveria ser refor¢ada, e ndo a impossibilidade”

(Fernandes, 2012, p. 26).

Desolador constatar que, apds anos de estudos e desenvolvimento, o preconceito
ainda se mantém como uma forca que reduz pessoas a uma pequenez de pensamento
impressionante quando abordamos questdes da diversidade humana. Segundo
Schneider (2012), o recurso realmente necessario é a superacao dos preconceitos e
das discriminagdes. “Por melhores que sejam os recursos tecnolégicos, materiais e
logisticos, eles ndo serdo suficientes se ndo houver uma mudanca de concepc¢ao sobre
o que e quem é o ser humano” (Schneider, 2012, p. 40). O autor observa que a
construcdo e a apresentacao de novas tecnologias auxiliam o individuo, mas precisam

ir além e permitir que a condicdo de sujeito se desenvolva em sua plenitude.

1.1.2 ACESSIBILIDADE NA CULTURA

Sabemos que a cultura é fator fundamental para o desenvolvimento de um povo e
para a formac3o da identidade de cada individuo. E através das diversas formas de
cultura que as transformacdes ocorrem. Segundo Meyer-Bisch (2011), os direitos
culturais estdo em primeiro plano no interior do sistema dos direitos humanos, pois
sao as ferramentas que permitem garantir o bom uso da diversidade a servico da
dignidade humana, universal e singularmente presente em cada um e desenvolvida

gracgas a seus recursos culturais. O autor afirma que a diversidade cultural é um



recurso a ser preservado. E acrescenta que o exercicio dos direitos, das liberdades e
das responsabilidades culturais constitui o fim e também o meio dessa preservacao,
pois significa que cada um pode participar dessa diversidade, extraindo dela recursos e
contribuindo para seu enriquecimento. “A prote¢do mutua da diversidade e dos
direitos culturais, por e para os direitos culturais, forma um novo paradigma politico
que permite reatar os recursos dispersos, e por isso ela exerce um efeito
desencadeador da paz e do desenvolvimento por meio da instauracdo progressiva de

sociedades apreendedoras (Meyer-Bisch, 2011, p. 31).

Viver novas experiéncias e ampliar constantemente os conhecimentos sao
necessidades de todos os seres humanos, ndao importando etnia, idade, classe social ou
se a pessoa tem ou ndo uma deficiéncia. Meyer-Bisch (2011) afirma que, assim como a
diversidade bioldgica constitui a riqueza de um ecossistema, a diversidade social
constitui a riqueza de uma sociedade, com sua multiddo de atores, de fontes de
informacdo e de capacidades de relacdes. No entanto, é também uma multiplicidade
de liberdades, de direitos e responsabilidades, estabelecendo um vinculo légico, “o
respeito a dignidade de cada um, por meio da protecdo do cerne de cada direito
humano e por meio da manutencdo das instituicdes que sdo necessarias a tal fim”
(Mayer-Bisch, 2011, p. 35). Complementando essa ideia de direitos e
responsabilidades, Cuty (2012) observa que o Estado é responsavel pela preservacao
da vida cultural, por maior que seja a carga subjetiva dessa atribuicdo, ndo permitindo
a criagdo de um novo universo cultural hermético e estrito a vontade de poucos. A
autora afirma que direitos culturais levam em considerac¢ao todas as pessoas e grupos
sociais, independentemente da ideia de minorias, e que o acesso e a participacdo sdo

relativos e sao 0s meios para atingir a inclusao.

Mayer-Bisch (2011) observa que as viola¢Oes dos direitos culturais impedem o respeito
aos outros direitos, “pois atingem diretamente a integridade da pessoa no que ela tem
de proprio: sua identidade” (Mayer-Bisch, 2011, p. 41). O autor considera que a
pobreza cultural é a base das outras dimensdes da pobreza, ao propiciar o
encadeamento das precariedades e impedir qualquer desenvolvimento individual ou
coletivo. “A prioridade na luta contra a pobreza deveria, por conseguinte, consistir na

consideracdo dos recursos e direitos culturais das pessoas desfavorecidas” (Mayer-



Bisch, 2011, p. 41). Para o autor, os direitos culturais tém um efeito de alavanca,
permitindo que as pessoas se apoiem nos saberes adquiridos, que garantem o livre

acesso as referéncias e aos patrimonios.

Durante muito tempo as pessoas com deficiéncia tiveram negados seus direitos
basicos e foram impedidas de participar da vida em sociedade como qualquer pessoa.
Felizmente essa situacdo vem mudando, mesmo que seja aos poucos, em alguns paises
mais lentamente do que em outros, mas ja podemos perceber movimentos que
reivindicam a participacdao em todas as esferas da vida. Sarraf (2012) observa que as
pessoas com deficiéncia representam hoje uma populacdo social e economicamente
ativa que vem conquistando espac¢o na midia, no ambiente académico, no poder
publico e nas manifestacdes culturais, “contribuindo para novas formas de concepcao
de produtos e servicos que privilegiam a diferenca, a ergonomia, a melhoria de

qualidade de vida e acessibilidade” (Sarraf, 2012, p. 61).

E preciso pensar em informac¢do em multiformatos para atender as necessidades de
todos os publicos e ndo mais priorizar o sentido da visdao como a principal via para
usufruir dos espacos culturais. Segundo Sarraf (2012), o pertencimento cultural, um
dos principais objetivos dos espagos, tem a comunicagao sensorial como aliada e pode
se valer de recursos olfativos, de apelo ao paladar, recursos sonoros e tateis, além do
apelo visual. Complementando a ideia da importancia do espaco cultural ser acessivel
a todos, a autora argumenta que a percepgdo sensorial ndo pressupde conhecimentos
intelectuais, dominio de linguagem ou idioma e familiaridade com ofertas culturais,
pois “é livre de barreiras inerentes a origem elitizada e académica dos espagos
culturais e tem o poder de envolver e cativar toda a diversidade de publicos” (Sarraf,

2012, p. 71).

Ao definir direitos culturais como os direitos que tem uma pessoa, sozinha ou
coletivamente, de exercer livremente atividades culturais para vivenciar um processo
nunca acabado de identificacdo, Mayer-Bisch (2011) ressalta um ponto fundamental:

afirma que isso implica o direito de ter acesso aos recursos necessarios.

E sdo muitos os recursos que permitem que todas as pessoas possam usufruir das
diferentes formas de cultura existentes, obtendo equivaléncia na compreensao das
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informacgdes contidas nas obras. Para Sarraf (2012), as propostas de mediacdo e
comunicag¢ado sensoriais somadas as adequagdes ambientais de carater fisico e social
transformam os espacos culturais em ambientes acolhedores e inclusivos.
Considerando um museu ou um espago para exposi¢des, a autora lista agdes
especificas como: adequacdes arquiteténicas baseadas no desenho universal, filmes,
videos e monitores com legendas para surdos, comunica¢do em Lingua Brasileira de
Sinais (LIBRAS), informagdes em formatos auditivos, textos em linguagem simplificada,
videoguia em LIBRAS, audioguia de exposi¢des com audiodescri¢do, solugdes

expograficas multimodais e sensoriais (Sarraf, 2012).

Novas estratégias, novas relagdes que se estabelecem em um mundo que caminha
para ainclusdo. Muito ainda existe a ser criado, ajustado e adaptado para que a
acessibilidade faca parte de todas as instancias, mas sabemos que ndo haverd

retrocesso. Sarraf complementa:

Além das mudancas estruturais na linguagem das mani-festacGes artisticas, mais
desafios relacionados ao acesso a informacao sdo trazidos pela sociedade inclusiva se
impondo aos meios de comunicagdo e institui¢es culturais: a audio-descricdo para
pessoas com deficiéncia visual, as legendas closed-caption e traducdo em LIBRAS —
Lingua Brasileira de Sinais para pessoas com deficiéncia auditiva em cinema,
tele-visdo, teatro, estadios de esporte, espacos de cultura e lazer; a acessibilidade
fisica em espacos de lazer, cultura e edificios. (Sarraf, 2012, p. 66)

Basta que prevalega o entendimento de que disponibilizar acessibilidade ndo é
nenhum favor ou ato de caridade, mas a forma de conceder a todas as pessoas o

direito de desfrutar das atividades culturais.

Machado (2010) acredita que algumas das bases do alicerce que sustentam um
individuo, com deficiéncia ou ndo, sdao a identidade e a autonomia, que sé podem
existir através da possibilidade de comunicacdo e da liberdade de se relacionar com o
mundo. Uma pessoa que tenha sido privada pela natureza de um dos seus sentidos e
gue viva sob um Estado que nao garanta seus direitos ndo pode, segundo a autora,
cumprir seus deveres e nem se tornar cidaddo. “No percurso da cidadania, devem
estar garantidas a autonomia intelectual e a possibilidade de a pessoa com deficiéncia
ter uma vida social digna com justas oportunidades para obter o que é de direito:

relacionar-se com o mundo em sua plenitude” (Machado, 2010, p. 132).
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1.1.3 ACESSIBILIDADE NO CINEMA

Para Eisenstein (2002), uma obra de arte, entendida dinamicamente, é o processo de
organizar imagens no sentimento e na mente do espectador, e esta condigdo surge
sempre, ndo importando a forma artistica em discussdo. “Por exemplo, a interpretacao
realista de um ator é constituida ndo por sua representacao da cépia dos resultados
dos sentimentos, mas por sua capacidade de fazer esses sentimentos surgirem, se
desenvolverem, se transformarem em outros sentimentos — viverem diante do
espectador” (Eisenstein, 2002, p. 21). Para o autor, a imagem de uma cena, de uma
sequéncia, de uma criagcdao completa, existe ndo como algo fixo e ja pronto, mas como
algo que precisa surgir e revelar-se diante dos sentidos do espectador. Ele acrescenta
que no drama é particularmente importante que, no curso da a¢ao, nao seja
construida apenas uma ideia do personagem, mas que seja construido e formado
mentalmente o préprio personagem. “Consequentemente, no método real de criacdo
de imagens, uma obra de arte deve reproduzir o processo pelo qual, na prépria vida,
novas imagens sdao formadas na consciéncia e nos sentimentos humanos” (Eisenstein,

2002, p. 22).

As ideias do autor e diretor Eisenstein nos leva a pensar em algo importante: a
apreensao de uma obra cinematografica ocorre pela imagem que é construida na
mente de cada individuo, ndo necessariamente pela imagem captada através dos olhos

ou pelo som que chega através dos ouvidos.

Farias (2013) observa que o discurso imagético nos acompanha da TV ao cinema, do
computador ao outdoor, dos objetos que compdem o mundo as imagens produzidas
nas mentes de todos, formando ideias, conceitos, estilos, desejos e sensacdes. “Essa
forma de discurso na cultura pds-moderna adquiriu papel fundamental, sendo
considerado, hoje, de fato, inerente a sociedade” (Farias, 2013, p. 33). A autora
ressalta que o cinema possibilita o encontro de valores, de ideologias, da estética, da
cultura e do lazer, reflexdes que fazem parte do cotidiano das pessoas. E destaca que,
possuindo elementos de formacdo, o cinema reforca a perspectiva educativa,

viabilizando reflexdes de dimensdes que fazem a ponte entre a razao e a emocao,
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ganhando impacto por desenvolver multiplos conhecimentos e despertar sensacdes e

sentimentos.

Sendo assim, pessoas com deficiéncia visual ou auditiva podem fruir de obras
audiovisuais, desde que contem com os recursos de acessibilidade comunicacionais:
Audiodescricdo (AD), Legendagem para Surdos e Ensurdecidos (LSE) e janela de

interpretacdo de lingua de sinais, no caso do Brasil, a LIBRAS.

E de extrema importancia a observacdo de Machado (2015), que acredita n3o ser
suficiente a disponibilizagdao do recurso de audiodescricdo nos ambientes publicos:
“Tem que se pensar, sim, na formagdo das pessoas que consomem arte e cinema, mas
para isso é fundamental pensar na formacdo daquelas que produzem e ensinam arte e
cinema. A inclusdo é um conceito que abrange todas as esferas do saber” (Machado,

2015, p. 22).
Audiodescrig¢ao

Haddad (2015) define o olho como um mecanismo sofisticado de comunica¢do com o
mundo exterior, formado por trés camadas: a esclera (o branco do olho), a coroide
(camada vascular fina e pigmentada onde estdo a iris e a pupila) e a retina (onde se
localizam os receptores fotossensiveis). Explica que os raios luminosos entram pela
pupila, atravessam o cristalino, sofrem convergéncia e incidem sobre a retina, onde
neurdnios captam a luz e mandam os estimulos visuais ao nervo 6tico, que, por sua
vez, os conduzird até a area mais importante da visdo: o lobo occipital, no cérebro. A
imagem invertida formada na retina sera decomposta conforme formato e cor e serd
conduzida pelos neurdnios, através de varias linhas, até o centro da visao no lobo
occipital, onde serd remontada. “Portanto, quem realmente enxerga nao é o olho, é o
cérebro, que monta as imagens e estabelece relagdes com a memoria, o que permite
saber se estamos vendo um copo, um cachorro ou uma pessoa” (Haddad, 2015). A
médica observa que qualquer alteracdo que acontecer nesse caminho percorrido pelos
raios luminosos até o cérebro pode provocar deficiéncia visual. Um exemplo é a
catarata, que atinge especialmente os idosos, mas ndo so eles, e é causada pelo

espessamento do cristalino.
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Se o cinema é a arte da imagem, como é possivel que desperte o interesse de pessoas
que nao podem ver as imagens? Para David, Heutquestt e Kastrup (2012), a resposta
surge quando ouvimos as pessoas com deficiéncia visual, ou seja, os principais
interessados na audiodescri¢cdo. “Muitos expressam o desejo de ir ao cinema. Se
tomarmos como exemplo uma pessoa que tenha perdido a visdo ja na idade adulta e
que, até entao, tenha cultivado o habito de ir ao cinema, compreendemos
rapidamente a importancia de ela conservar o antigo prazer. Para a pessoa que nunca
tenha ido ao cinema antes e se veja langada na condi¢ao de cegueira, o desejo pode
ndo se colocar imediatamente. Mas talvez as oportunidades tenham sido escassas

mesmo quando enxergava” (David et al., 2012, p. 3).

Poderiamos nos perguntar ainda de que maneira uma pessoa com deficiéncia visual
consegue apreender o significado das imagens e acompanhar uma narrativa em que
esses significados fazem parte da histéria. Mayer (2012), em sua dissertagao de
mestrado, Imagem como simbolo acustico: a semidtica aplicada a pratica da
audiodescricdo, cita o exemplo do fildsofo-fotdgrafo Evgen Bavcar, destacando que ele
constitui a trama de sua obra como uma espécie de ruptura radical entre o visual e o
visivel, entre a imagem e o imaginario. “O filésofo nos mostra que uma imagem nao é
forcosamente visual, ou mais, sua condicdo de fotdégrafo com deficiéncia visual
equivale a dizer que todo cego tem, sim, o direito de dizer eu me imagino. Assim
sendo, trataremos a imagem nao como algo da ordem do visual, mas como uma ideia,
algo que pode ser construido no plano do pensamento, do imaginario” (Mayer, 2012,

p. 63).

Machado (2015) observa que é comum presenciar pessoas com cegueira congénita
comentarem sobre algo que percebem utilizando os mesmos termos usados pelos
videntes, como, por exemplo: “eu olho”, “eu vejo”. “Pode-se dizer, entdo, que assistir
a um filme pressupde olhar, ver de algum modo” (Machado, 2015, p. 42). A autora
afirma que, nessa perspectiva, a audiodescri¢do traz, por meio da descricdo das
imagens, novas possibilidades de enxergar para quem ja tinha imagens e pode

ressignifica-las ampliando mais os conceitos e o entendimento da narrativa de um

filme.
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Em sua dissertacdo de mestrado, A parte invisivel do olhar — audiodescri¢cdo no
cinema: a constituicao das imagens por meio das palavras — uma possibilidade de
educacdo visual para a pessoa com deficiéncia visual no cinema, Machado (2015)
coloca reflexdes sobre a maneira pela qual alguns fildsofos e pensadores abordaram a
construcdo do conhecimento, o modo de olhar a arte e a imaginagao. Analisando o que
pensava Diderot, a autora observa que o filésofo considerava a vista como o sentido
mais superficial, enaltecendo o tato como fonte de conhecimento. Destaca a frase de
Diderot que afirmava que o que faz com que homens sejam homens é a imaginag¢do. A
autora complementa dizendo que o trabalho dos cinco sentidos sobre si mesmo
determinaria a particularidade de cada pessoa perceber o belo, e a imaginag¢ao poderia
ser uma forma de liberdade para criar e compreender a obra de arte. “Numa certa
perspectiva, é por meio do ato de imaginar que a pessoa cega constréi a imagem e o
conceito das coisas do mundo. Ela se apoia no conhecimento dos que veem, mas

imagina de modo proprio” (Machado, 2015, p. 43).

Neves (2011) conceitua audiodescricdo como a arte de traduzir, através de uma
narrativa descritiva, mensagens visuais que ndo podem ser percebidas apenas através
dos sinais acusticos presentes em textos audiovisuais. “A arte de descrever imagens,
objetos, realidades com valor comunicativo essencialmente visualista” (Neves, 2011, p.

13).

A audiodescricdo é feita por meio da descricao oral de imagens estaticas ou em
movimento, segundo Machado (2015). No caso do cinema, a descricdo é inserida nos
espacos possiveis entre as falas dos personagens “e permite que a pessoa com
deficiéncia visual receba informacdes sobre as paisagens, os cenarios, a arquitetura da
cidade, as ruas, os figurinos, as personagens, suas expressoes faciais, a linguagem
corporal, a quantidade de pessoas nas cenas, a movimentacdo de personagens e
também as referéncias de mudanca de tempo e espaco, se anoiteceu ou se
amanheceu, se os personagens mudaram de lugar, se estdo dentro ou fora da cena,

entre outras informacdes” (Machado, 2010, p. 27).

O recurso pode ser apresentado ao vivo ou pré-gravado e se aplica a inUmeros

eventos, como cinema, teatro, museu, concertos, shows de musica, desfiles de moda,
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jogos de futebol e outros esportes, roteiros turisticos, palestras e aulas. E mais
recentemente amplia sua utilizagdo para eventos sociais como festas de formatura,
casamentos, partos e funerais. Na audiodescri¢cdo ao vivo, como acontece em
espetaculos teatrais, por exemplo, o audiodescritor-narrador fica numa cabine acustica
e transmite a descricdo através de aparelhos receptores e fones de ouvido. Neves
(2011) observa que, por se tratar de um espetaculo sujeito a variagGes e imprevistos, é
impossivel utilizar audiodescricdo pré-gravada, sendo necessarias as presencas do
audiodescritor e do narrador — que pode ser a mesma pessoa —, pois, mesmo existindo
um roteiro escrito, pode haver necessidade de adaptacdes a cada apresentacdo. “O
cardter imediatista desta modalidade exige do audiodescritor-narrador uma enorme
flexibilidade e dominio das técnicas de audiodescricdo para que consiga manter o tom,
a cadéncia, o ritmo e o estilo do todo mesmo nos momentos de improvisacao” (Neves,

2011, p. 22, 23).

Para obras audiovisuais produzidas para cinema, televisdo e outros meios eletronicos é
mais utilizada a audiodescri¢ao gravada. O narrador grava em um estudio as
descricOes, sob a orientacdo de um diretor, que controla a velocidade da fala,
conforme o tempo determinado pelo roteiro, assim como a entonag¢do da voz para que
figue adequada ao género e ao ritmo do filme (Machado, 2015). Segundo Neves
(2011), o tom geral da audiodescricdo, o estilo e o nivel da lingua deverdo ser
semelhantes ao texto de partida. “Uma obra ‘pesada’ ou complexa exigird uma
linguagem que se enquadre no tom geral, sem que se torne, com isso, hermética ou de

dificil compreensdo” (Neves, 2011, p. 17).

A audiodescrigdo podera ser mixada ao audio original do filme ou mantida separada
para ser transmitida em canal distinto de dudio em salas de cinema, emissoras de
televisdo ou aplicativos. Nestes casos, a audiodescricdo pode ser transmitida através
de fones de ouvido somente para aquelas pessoas que desejam. No caso de as
narracdes serem mixadas no mesmo canal do audio original do filme, a audiodescri¢do

serd ouvida por todos os presentes na exibicdo (Machado, 2015).

Para Neves (2011), a oferta de audiodescricado em modalidade fechada e através de

transmissores individuais com fones de ouvido é a solu¢do mais adequada e inclusiva
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no contexto de sala de cinema. “Por um lado, permite-se que a pessoa que deseja
utilizar o servigo de audiodescri¢cdao possa fazer isso em qualquer sessao, podendo,
assim, acompanhar amigos e familiares em exibicdes regulares. Por outro lado, essa
aplicagdo é nao intrusiva, fazendo com que, numa mesma sala, e em simultaneo,

coabitem formas diferentes de acesso ao texto filmico” (Neves, 2011, p. 19).

Tanto para a audiodescri¢cdo gravada como para a transmitida ao vivo, é necessario
gue o audiodescritor roteirista estude previamente a obra a ser descrita. Na
audiodescricdo simultanea, que é aquela na qual o profissional ndo tem acesso prévio
ao que vai descrever, Machado (2015) afirma que “ele deve ter muita experiéncia em
eventos desse tipo, um bom repertério Iéxico e conhecimento das modalidades”
(Machado, 2015, p. 30). A autora acrescenta que é importante que o audiodescritor
elabore um pré-roteiro, pesquisando o tema do evento, nomes e fotos dos

palestrantes, para descrevé-los, material que normalmente estd disponivel na web.

Machado (2015) destaca que é fundamental que o roteiro de audiodescricdo seja
revisado por um audiodescritor consultor, preferencialmente uma pessoa com
deficiéncia visual. “Ele tem a funcdo de averiguar se as descri¢des da obra estdo
apresentadas de forma clara e até mesmo se existem ali informacgdes excedentes ou

desnecessarias” (Machado, 2015, p. 28).

Segundo Neves (2011), qualquer pessoa que queira produzir conteudos para
audiodescricdo deve ter conhecimentos e dominar as técnicas especificas para o bom
desempenho na area. A autora afirma que é essencial que o profissional tenha no¢des
basicas da psicofisiologia da visdo e da cegueira, conhecimento das principais técnicas
de composicdo visual e filmica, dominio da lingua de expressdo, neste caso a lingua
portuguesa, e dominio de técnicas vocais e de locugdo, além de conhecimentos basicos
de producdo e pds-producdo audiovisual. No caso da audiodescricdo de um filme,
segundo a autora, temos uma narrativa verbal que desdobra narrativas visuais
compostas, tornando-as lineares, numa sequéncia de palavras “ditas”. “Este processo,
gue se insere no ambito da traducdo intersemidtica, € minucioso e complexo, uma vez
gue exige que se chegue a realizacGes verbais que expressem mensagens semelhantes

aquelas dadas através de cddigos audiovisuais compostos, em que o todo nem sempre
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se reduz a soma das partes” (Neves, 2011, p. 16). A autora acrescenta que o
audiodescritor somente conseguira decodificar as mensagens — explicitas e implicitas —
do seu objeto de trabalho se dominar as técnicas de comunicacdo especificas do meio
em que pretende aplicar a audiodescri¢do. No caso do cinema, é a linguagem

cinematografica.

O trabalho de concepgao de uma obra audiovisual, desde os varios tratamentos de
roteiro até a decupagem de cada cena, somados aos estudos dispensados ao
planejamento de como sera a filmagem, confirmam que a linguagem cinematografica
tem que fazer parte do roteiro de audiodescri¢do. A equipe de direcdo de arte de um
filme busca referéncias de paleta de cores para cenarios e figurinos; o diretor de
fotografia estuda as locacdes e os melhores horarios para filmar e obter a luz
adequada; o diretor analisa cuidadosamente onde vai posicionar a cdmera, como irdo
se mover os atores, como serd enquadrada aquela tomada. Essas a¢des buscam
construir ambientes, expressar sentimentos que contribuam para formar o mundo das
personagens e contar uma histdria. Tudo para causar um resultado, um efeito. Farias
(2013) diz que “um filme ndo é uma sequéncia de fatos, ele possui uma leitura de
mundo que se faz via metafora, utilizando-se de expressividade. Esses dados também

ndo podem ficar fora de uma audiodescri¢cdo” (Farias, 2013, p. 16).

Machado (2015) considera que a imagem no cinema constrdi sua comunicacdo de duas
formas: pelo contelddo da imagem e pela forma pela qual esse conteldo é captado. E
explica que o conteldo da imagem em uma cena é responsavel pelo sentido légico e
puro de um objeto, cenario ou uma pessoa. A forma, segundo a autora, é a maneira
pela qual a cena é mostrada, e é o que determina a carga dramatica desse conteudo,
dependendo da posicao da camera, dos deslocamentos feitos por ela, de que maneira

a acdo foi filmada, de qual angulo, de que distancia, entre outros detalhes.

Para a autora, no caso do cinema, a audiodescricdao é uma possibilidade de ver as
imagens a partir de um ponto de vista, o da camera, que é também o do homem que
filma. “O momento da tradugdo dessas imagens em palavras é, em certa medida, o de

uma transformacdo, de uma transferéncia, de uma inducdo, que sdo modos imprecisos
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(para nds que vemos e comparamos) e delatam a impossibilidade de uma traducao

objetiva das imagens em palavras” (Machado, 2015, p. 59).

Conforme Gardies (2008), o campo da imagem é atravessado por uma infinidade de
linhas dramaticas, emocionais e pldsticas e de referéncias narrativas, culturais e
intertextuais que podem ser lidas na iluminacdo de um rosto, num arrepiar de pele, na
lentiddao de um gesto, numa oposi¢ao de sombra e luz, num brilho ou numa
degradacdo de cor. Cabe, portanto, ao audiodescritor, descrever o que ha nessas
imagens para que o espectador com deficiéncia visual alcance a ideia proposta pelo
diretor do filme. “O cenario, a iluminacdo e a cor constituem sinais diegéticos,
narrativos e estilisticos que remetem para varios niveis de interpretacao: época e
meios representados, elementos significativos da acdo, intengdes ou valores de uma

personagem, género etc. (Gardies, 2008, p. 23).

Segundo Neves (2011), o trabalho de audiodescrever imagens em movimento torna-se
mais complexo pela necessidade de abordar a imagem nas suas rela¢des sequenciais —
desenrolar da histéria — e nas suas relagdes simultaneas com os outros elementos que
compdoem a obra, especialmente a banda sonora. O som condiciona a audiodescricao
de um filme. A partir da andlise do que ja estd dito através das falas, dos efeitos
sonoros e da musica é que se determina o que falta dizer para passar a mensagem com
eficacia, ou seja, o grau de explicitacao da audiodescricao dependerd sempre da
guantidade de informacédo visual que possa estar contida nas palavras, no timbre e na
cadéncia das falas das personagens, nos efeitos sonoros e na musica do filme (Neves,
2011). “Mantendo-se fiel as mensagens visuais existentes, a audiodescricdo tera que
‘dialogar’ com todos os elementos acusticos, na busca de equilibrio e harmonia”

(Neves, 2011, p. 31).

Machado resume: “Se a imagem no cinema constréi sua comunicacao pela forma e o
conteuldo, a audiodescricdo também deve seguir os pressupostos da linguagem da arte

gue se propde a descrever” (Machado, 2015, p. 50).

LSE — Legendas para surdos e ensurdecidos
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Conforme definicdo de Chaves (2012), a Legendagem para Surdos e Ensurdecidos (LSE)
consiste num tipo de tradugdo que se assemelha em grande parte a legendagem para
ouvintes, com a diferenca de que a LSE traduz em texto escrito os efeitos sonoros e
identifica os falantes para que os surdos e ensurdecidos possam construir a narrativa
da obra audiovisual através dos elementos sonoros e da identificacdo de quem estd

falando.

Neves (2007) observa que as pessoas com surdez, especialmente aquelas que ficaram
surdas antes de adquirirem uma lingua oral ou que ndo dominam a lingua de sinais,
apresentam uma leitura mais lenta e maior dificuldade na interpretacao de textos
escritos. E como a legendagem apresenta um texto fragmentado, condicionado pela
velocidade e o ritmo da obra audiovisual, exige um grande esforco de leitura seletiva e
memodria para a fruicdo. Assim, “a pessoa com surdez se beneficiard de qualquer
estratégia que a ajude a desenvolver a sua capacidade de leitura, a ativar a sua audicdo

residual e/ou a ultrapassar ruidos inerentes a sua condi¢do” (Neves, 2007, p. 10).

Por isso, muitos parametros foram pensados — e muitos ainda estdo sendo testados
junto aos usuarios — com o objetivo de orientar os profissionais na elaboracdo da LSE

para obras audiovisuais.

O Guia para Producgdes Audiovisuais Acessiveis (Brasil, 2016b), uma publicacdo do
Ministério da Cultura do Brasil, aborda padrdes técnicos linguisticos e tradutérios que
devem ser observados e considerados simultaneamente na elaboracdo das legendas.
Quanto as questdes técnicas, o Guia considera o numero de linhas, a velocidade, o
formato, a marcacao, a duracdo e a posicao da legenda na tela, ou seja, parametros
caracteristicos de qualquer tipo de legenda. A publicacdo observa que as empresas de
legendagem do mundo inteiro adotam a estratégia de no maximo duas linhas com, no
maximo, 37 caracteres cada uma, conforme medida usada na Europa, na chamada
regra dos seis segundos. Dessa forma, o movimento de deflexao nao fica prejudicado,
permitindo ao espectador ler as legendas e olhar as imagens de forma harmonica,
condicOes para assistir com conforto a uma obra audiovisual. O Guia cita os sinais
tipograficos convencionados pela legendagem, como o italico, por exemplo, que é

usado para legendar vozes vindas do radio, da TV ou de um alto-falante. O itdlico é
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usado também para letras de cangOes e vozes em off, ou seja, dos falantes que ndo
aparecem na cena. A LSE produzida no Brasil, conforme o Guia, usa colchetes para a
indicagao de falante e informagdes sobre efeitos sonoros, diferentemente da LSE
europeia, que pode utilizar cores para essas informacgdes ou coloca a legenda junto ao

falante.

Para manter a harmonizagao entre legenda e imagem, nem sempre é possivel
transcrever tudo o que é falado, sendo necessdrio reduzir o texto das legendas para
adequad-las a velocidade da leitura. A redugdo do texto, segundo o Guia para
Produgdes Audiovisuais Acessiveis (Brasil, 2016b), pode ser parcial e/ou total. A
reducdo parcial ocorre através da reformulacdo da frase ou substituicdo de palavras
para reduzir o nimero de caracteres. Ja a reducdo total ocorre através da omissdo, que
exclui palavras ou frases irrelevantes para a compreensao da obra audiovisual. Na TV
aberta brasileira, segundo o Guia, ndo ha redugao de texto para as legendas closed

caption, que sdo transcricdes das falas (Brasil, 2016b).

Neves (2007) observa que o processo de tradaptacdo deve levar em conta as
caracteristicas do texto de partida, assim como as caracteristicas do publico-alvo, pois
uma legendagem podera estar perfeita segundo os critérios técnicos, mas ser
inadequada ao publico a que se destina. No caso de publico com surdez, segundo a
autora, é preciso levar em conta a necessidade de tornar visual toda a informacao
transmitida pela componente sonora, verificar se existe tempo suficiente de leitura e
“se as legendas sdo, de fato, facilitadoras da compreensao global do texto audiovisual”

(Neves, 2007, p. 83).
Lingua de sinais

A lingua de sinais é uma lingua de modalidade gestual-visual, pois a informacao é
produzida pelas maos e pelo rosto e recebida pelos olhos. O termo gestual-visual
significa o conjunto de elementos linguisticos manuais, corporais e faciais que sao
necessarios para articulacdo do sinal no espaco em frente ao corpo do intérprete. E o
oposto ao termo oral-auditivo, utilizado para definir a informacao produzida através

do aparelho fonador (Karnopp, 2011).
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Conforme Skliar (2013), durante um longo periodo, a linguistica manteve a
identificacdo da linguagem com a lingua oral, ou seja, com os mecanismos de
percepcdo e producdo auditivo-oral. O tema comecou a ser discutido por alguns
fildsofos, e Skliar destaca a afirmacao do filésofo Saussure, de que ndo é a linguagem

falada natural ao homem, mas sim a faculdade de constituir uma lingua.

O autor observa que a partir do final da década de 1950 e come¢o da década de 1960
trabalhos de Stokoe (1960) e de Bellugi e Klima (1979) sobre a Lingua de Sinais
Americana despertou interesse no estudo do sistema linguistico utilizado pelos surdos.
Resultou que atualmente sdo muitas as pesquisas que confirmam o status linguistico
das linguas de sinais como linguas naturais e diferenciadas estruturalmente das linguas
orais. O estudo das linguas de sinais constitui, atualmente, conforme o autor, uma
disciplina da linguistica geral, com objeto de estudo e um conjunto de métodos
proprios. “A lingua oral e a lingua de sinais constituem dois canais diferentes, mas
igualmente eficientes para a transmissdo e a recep¢do da capacidade da linguagem;
sao, de fato, mecanismos semidticos equivalentes. Desse modo, a linguagem deve ser
definida independentemente da modalidade na qual se expressa ou é recebida”

(Skliar, 2013, p. 117).

Levando em conta observacdes de suas pesquisas sobre o tema, Lopes (2013)
considera que a lingua de sinais é um elemento mediador entre o surdo e o meio social
em que vive e que por intermédio dela eles demonstram suas capacidades de
interpretacdo do mundo. Observa que a imposicdo da lingua oral como Unica forma de
expressao leva o surdo a decorar palavras isoladas que ndo apresentam um sentido
contextualizado na comunicacdo. “Para construirmos oragdes, independentemente da
modalidade de lingua, precisamos antes pensar, precisamos ter assimilado um
complexo mundo de signos e simbolos para depois, por meio de novos desafios, novas
interferéncias mediadoras, irmos nos modificando conforme as exigéncias do mundo

em que vivemos” (Lopes, 2013, p. 94).

O dominio da lingua de sinais sera essencial, ainda, para que a pessoa surda possa
compreender a importancia do aprendizado da lingua portuguesa como uma

necessidade de comunicagcdo com os ouvintes e ndo como uma imposi¢do. “Ousemos
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afirmar que o bilinguismo resgata a identidade do surdo como cidaddo consciente, por
meio da valorizagao da pratica da lingua de sinais. A descoberta pelo surdo da sua
diferenca em relacdo ao ouvinte é um processo que vai se desenrolando,

paulatinamente, em sua atuagdo nos dois grupos distintos” (Lopes, 2013, p. 95).

A experiéncia visual e a presenca do outro para sinalizar, na comunicacao frente a
frente, sdo marcadores que constituem as identidades e a diferenga surda. “A cultura
surda é constituida de cédigos, habitos, humor e histdrias que sdo compartilhados
entre seus integrantes em espagos como escolas, associacdes e em familias surdas”
(Thoma, 2011, p. 10). A autora observa que, ao contrario de outras comunidades
linguisticas minoritdrias, a comunidade surda ndo possui um territério geografico
definido. “A escola de surdos tem sido apontada como o lugar onde as comunidades
surdas emergem e muitos a defendem como sendo de crucial importancia para que as
criangas surdas se encontrem com outros surdos e constituam de modo positivo. No
encontro com outros surdos é que as criangas surdas se percebem como diferentes e

nao como deficientes e inferiores” (Thoma, 2011, p. 10).

No Brasil, a lingua de sinais utilizada pela comunidade surda é a LIBRAS (Lingua

Brasileira de Sinais), oficializada pela Lei Federal n2 10.436, de 24 de abril de 2002.

Em uma obra audiovisual, utilizamos a janela de interpretacdo LIBRAS, um espaco
destinado a traducao entre uma lingua oral e a lingua de sinais ou entre duas linguas
de sinais, através de um profissional, que é o Tradutor e Intérprete de Lingua de Sinais
(TILS). O conteudo de um filme ou programa de televisao é traduzido,
simultaneamente, num quadro reservado, que deve estar posicionado no canto

inferior esquerdo da tela (Brasil, 2016b).

Segundo o Guia para Producdes Audiovisuais Acessiveis (Brasil, 2016b), no caso da
televisdo, a janela de LIBRAS deve respeitar as medidas apresentadas pela Associacdo
Brasileira de Normas Técnicas — ABNT —a NBR 15290:2005, no tépico sobre
“Acessibilidade em comunicac¢do na televisdo”, que aborda, entre outros itens, altura e
largura da janela. O Guia propde, ainda, que a janela de lingua de sinais na producao
audiovisual tenha como medidas um espaco que auxilie no processo de acessibilidade

do sujeito surdo a informacdo contida na midia, orientando sobre posicdo da janela,
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iluminacdo, enquadramento e vestudrio do intérprete, além de questdes linguisticas e
tradutdrias quanto a elaboragdo de roteiros. A publicagdo ressalta a necessidade de o
Tradutor e Intérprete de Lingua de Sinais possuir certificado no Exame Nacional para
Certificacdo de Proficiéncia em Traducdo e Interpretacdo de LIBRAS/Lingua Portuguesa
— ProLIBRAS, que certifica pessoas surdas e ouvintes fluentes em Lingua Brasileira de

Sinais — LIBRAS (Brasil, 2016b).

1.1.4 O PAPEL DO MARKETING NA PROMOGAO E NA COMUNICACAO

Para Kotler e Keller (2007) marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais e supre necessidades lucrativamente. Os autores
destacam a definicdo da American Marketing Association, que diz o seguinte: “o
marketing é uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacado e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagao e
seu publico interessado”. Acrescentam que lidar com processos de troca exige muito
trabalho e habilidade e que a administracao de marketing acontece quando pelo
menos uma parte busca maneiras de obter as respostas desejadas das outras partes.
Segundo os autores, “a administracdao de marketing é a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da capta¢cdao, manutencao e fidelizagdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente” (Kotler, P. &

Keller, K., 2007, p. 4).

O marketing evoluiu ao longo dos anos. Na era industrial, conforme escrevem Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), o objetivo era vender os produtos da fabrica a quem
quisesse comprar. Eram produtos basicos, voltados ao mercado de massa, pensados
para produgdo em escala, para que pudessem ser comercializados com precos baixos
e, assim, atrair um maior nimero de compradores. Era a fase do Marketing 1.0, o
marketing centrado no produto. Na atual era da tecnologia da informacdo surge o
Marketing 2.0, orientado para o cliente. Com consumidores bem informados e
variadas preferéncias, além das multiplas ofertas de produtos semelhantes, o
profissional de marketing precisa planejar a segmentacao do mercado e desenvolver
produtos para mercados-alvos especificos. Atender as necessidades e os desejos do
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consumidor ja ndo basta, é preciso tentar alcangar sua mente e seu coracdo. Com o
Marketing 3.0 vem a era voltada para os valores, que vé as pessoas ndo apenas como
consumidoras, mas como seres humanos plenos, com mente, coracao e espirito.
Entende que os consumidores buscam empresas que pensem em justica social,
econdmica e ambiental em sua missao, visdo e valores e que possam oferecer solucdes
para os problemas da sociedade. Segundo os autores, trés grandes for¢cas moldam a
paisagem de negdcios no Marketing 3.0: a era da participacdo, a era do paradoxo da
globalizagdo e a era da sociedade criativa. E uma nova definicao de marketing é criada
pela American Marketing Association: “Marketing é a atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo” (Kotler

et al.,, 2010).

Ja o Marketing 4.0 aborda um mundo onde as comunidades de consumidores
tornaram-se ainda mais poderosas. As forcas horizontais inclusivas e sociais triunfam
sobre as forcas verticais, exclusivas e individuais (Kotler et al., 2017). Um mundo onde
ser inclusivo ndo tem nada a ver com ser similar, mas tem a ver com viver de forma
harmoniosa, apesar das diferencas. Segundo os autores, no mundo on-line, as redes
sociais redefiniram a forma como as pessoas interagem umas com as outras, criando
relagbes sem fronteiras geograficas ou demograficas. As pessoas se interligam e se
comunicam e as empresas tém a oportunidade de inovar através da colaboracao.
Observam que a inclusdo social ndo esta acontecendo somente no mundo on-line, mas
também no off-line, ao citar o conceito de “cidades inclusivas”, que sao aquelas que
acolhem a diversidade dos seus habitantes e que sdo vistas como um modelo para
cidades sustentdveis. Semelhante ao conceito de redes sociais, o conceito de “cidades
inclusivas” define que, quando as cidades recebem e aceitam as minorias, que
geralmente sdo desconsideradas, isso so traz beneficios. A inclusao social podera ainda
aparecer na forma de comércio justo, diversidade no emprego e capacitacdo das
mulheres. Sdo praticas que abragam as diferengas humanas de género, raga e situacao

econdmica, escrevem os autores.

O Marketing seguird desenvolvendo a segmentacao, definindo o posicionamento,
oferecendo os 4Ps e construindo a marca dos produtos. No entanto, a conectividade
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levou ao questionamento de teorias tradicionais sobre o consumidor, o produto e a
gestdo da marca. Kotler et al. (2017) destacam que, do ponto de vista das
comunicac¢des de marketing, os consumidores jd ndo sao alvos passivos, mas
tornaram-se meios ativos de comunicag¢des. Os autores afirmam que em breve todas
as pessoas do mundo estardo conectadas e observam que a atracdo para aqueles que
ainda ndo tinham ingressado na internet ndo eram os computadores baratos, mas sim

os smartphones baratos.

Falando ao documentdrio Todos (Costa, M. & Cassol, L., 2017), Jorge Fernandes,
especialista em tecnologias que tém baixa visdo, observa que um fato interessante em
termos mundiais é a forma como as grandes companhias tecnoldgicas estao
abordando o tema da acessibilidade e, de certa forma, transformando tudo. Relata
gue ndo imaginaria, ha cinco ou seis anos, que determinadas coisas seriam possiveis de
se realizar, como, por exemplo, ter 30 sintetizadores de voz num telefone celular, em
diferentes idiomas, totalmente gratis. Uma empresa considerada inovadora é a Apple,
que mudou os setores de informatica, musica e telefonia ao langar o Mac, em 1984, o
iPod em 2001 e o iPhone em 2007, com a missao de transformar a maneira como as
pessoas desfrutam da tecnologia (Kotler et al., 2010). E, ao construir essa
transformacdo, a Apple ficou atenta ao publico composto de pessoas com deficiéncia.
No site da empresa, que apresenta os produtos com acessibilidade, podemos ler o
seguinte:

Nds acreditamos que a tecnologia precisa ser acessivel a todos. A tecnologia mais

poderosa do mundo é aquela que todos, inclusive as pessoas com deficiéncia,

conseguem usar. (...) Por isso, ndo criamos produtos que sirvam para apenas algumas
pessoas ou para a maioria das pessoas. Nos criamos produtos para cada pessoa.

Devido a esse compromisso levado a sério, o iPhone tornou-se uma das grandes
referéncias quando se pensa em um produto com acessibilidade. A funcdo VoiceOver
do aparelho é um leitor de tela que permite usar o iPhone mesmo sem ver. Com trés
cliques no botdo de inicio a pessoa pode ouvir a descricdo de tudo o que acontece na
tela, ficando informado sobre a carga da bateria, a quem esta ligando e sobre qual
aplicativo esta posicionado o seu dedo. O VoiceOver também descreve o que aparece
na tela quando a pessoa esta tirando uma fotografia. Outra funcionalidade é o Ouvir
ao Vivo, em que o usuario de aparelhos auditivos aproxima o telefone da pessoa que

26



esta falando, o microfone capta a sua voz e melhora a comunicagdo em ambientes

barulhentos, como um restaurante, por exemplo.

As atividades de marketing podem assumir diversas formas para criar, comunicar e
entregar valor aos consumidores. Para organiza-las existe o mix — ou composto — de
marketing, que é o conjunto de ferramentas que a empresa usa na busca de seus
objetivos. Conforme escrevem Kotler e Keller (2007), MacCarthy classificou essas
ferramentas em quatro grupos, os chamados “4Ps do marketing”, que sdo: produto,

preco, praga (ou ponto de venda) e promogao.

Considerando o tema deste trabalho de pesquisa, a promocao é o item do mix de
marketing que vamos abordar, ja que concentra atividades de promogao de vendas,

propaganda, forca de vendas e marketing direto.

A oferta de recursos de acessibilidade comunicacional no cinema é um servigo
associado a um filme. Podemos definir servico “como qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execug¢do de um servigo pode estar ou ndo ligada a um

produto concreto” (Kotler, P. & Keller, K., 2007, p. 397).

O mix de servigos é varidvel. Alguns exigem a presenca do cliente, enquanto outros
ndo. No caso de um saldo de beleza, escrevem os autores, os proprietarios investem na
decoragdo e na musica ambiente e procuram manter conversas agradaveis com a
clientela. Isso porque “se a presenca do cliente é indispensavel, o prestador de
servicos tem que considerar as suas necessidades” (Kotler, P. & Keller, K., 2007, p.
397). O mesmo se aplica a exibicdo de filmes com acessibilidade comunicacional, que é
um servico prestado na presenca do cliente e, sendo assim, devemos entender que as
salas de exibicdo precisam dispor de equipamentos para que as pessoas com
deficiéncia visual e auditiva tenham acesso aos recursos. Além disso, devem contratar

pessoas qualificadas para atendé-los.

A natureza do mix de servicos tem ainda implicacdes sobre a forma como os
consumidores avaliam a qualidade. Os servicos, em sua maioria, sé podem ser

avaliados pelos consumidores depois da compra. E alguns tipos possuem

27



caracteristicas que o consumidor tem dificuldade de avaliar mesmo depois do
consumo. Por isso, sua aquisi¢cao apresenta um maior indice de risco em relagdo a
outros bens e produtos, levando os consumidores a confiar mais nas informacgdes do

boca a boca do que em propaganda (Kotler, P., & Keller, K., 2007).

Sdo quatro as caracteristicas principais dos servicos que afetam os programas de
marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Os servigos
ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de ser
adquiridos, ao contrario de bens tangiveis. Por isso, os clientes analisam a qualidade
com base nas instalagdes, nas pessoas, nos equipamentos, nos simbolos e precos
percebidos e no material de comunicagao. Portanto, “o desafio dos profissionais de
marketing de servicos é agregar evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas”
(Kotler, P. & Keller, K., 2007, p. 401). Muitos servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, fazendo com que as pessoas que prestam o servi¢co sejam parte
dele. E a inseparabilidade, caracteristica da interacdo entre o prestador de servicos e o
cliente. No caso de nossa pesquisa, a inseparabilidade se registra quando a
acessibilidade comunicacional acontece ao vivo, que pode ser em uma sessao de
cinema em que a audiodescri¢cdo ndo tenha sido pré-gravada ou em espetaculos
teatrais, congressos, cerimoOnias, partidas de futebol e outros, casos em que os
recursos de acessibilidade sdao apresentados ao vivo, de acordo com a natureza dos

eventos.

Os servicos sdo variaveis, porque dependem de por quem, onde e quando sdo
fornecidos. Conhecendo essa variabilidade, os clientes muitas vezes costumam se
informar com outros consumidores antes de escolher um prestador. E as empresas de
prestacao de servigos podem tentar controlar a qualidade do que oferecem através de
trés providéncias principais: investir em bons processos de contratacdo e treinamento,
pois a mao de obra qualificada é essencial; criar um projeto de padroniza¢ao da
execucdo do servico; e acompanhar a satisfacdo do cliente, que pode ser através de
sistemas de sugestao e reclamacgao ou pesquisas com consumidores. Por fim, os

servicos sdo pereciveis, ndo podem ser estocados (Kotler, P. & Keller, K., 2007).
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No caso da prestacdo de servicos de acessibilidade comunicacional associada a um
filme, a caracteristica da perecibilidade tem grande impacto na defini¢ao das
estratégias de comunicagdo de marketing. Conforme Quintana (2005), quando um
filme é vendido para distribuidoras ou exibidoras, a meta do marketing passa a ser o
aumento da audiéncia através da maximizagao da visibilidade do filme. Nos negdcios
de entretenimento, os filmes tém uma temporada limitada de exibi¢dao, o que os torna
efémeros e com data de validade. O autor acrescenta, citando Media Know-all, que a
etapa principal da promogdo de um filme é até o seu langamento, pois quando comeca
a ser exibido nas salas de cinema a propaganda boca a boca passa a ter grande
importancia na tarefa de convencer o publico para assistir ao filme. A maior receita de
bilheteria normalmente acontece durante o primeiro fim de semana do lancamento, ja
dando indicios de como sera a carreira do filme durante o tempo em que ficar em
cartaz. Depois da primeira semana, a tendéncia é a bilheteria decair entre 15% a 40%,
dependendo da critica e da propaganda boca a boca, sendo que uma queda inferior a

20% é sinal de sucesso (Quintana, 2005).

Kotler e Keller (2007) afirmam que a intangibilidade dos servicos tem implicacdes na
escolha dos elementos que compdem a marca. Argumentam que, como normalmente
a contratacdo de um servico ocorre fora do local de sua execucdo, é importante
escolher um nome de marca facil de lembrar. Outros elementos como logotipos e
slogans também sdo importantes para criar conscientizacdo e uma imagem da marca,
além de ajudarem a tornar os servicos mais tangiveis, concretos e reais. As percepcoes
sobre as pessoas que dirigem a organizacao e que prestam o servigo costumam ser
associacbes de marca que podem afetar direta ou indiretamente a avaliacdo da
qgualidade. Especialmente importante é a credibilidade e a experiéncia da empresa e a
integridade e a cordialidade percebidas. Portanto, empresas de servico devem
desenvolver programas de comunicacdao de marketing para que o cliente conhega um
pouco mais da marca e nao fique apenas com as informacdes adquiridas na prestacao

do servico (Kotler, P. & Keller, K., 2007).

1.1.5 MARKETING, COMUNICAGAO E INCLUSAO
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A comunicac¢do de marketing, conforme Kotler e Keller (2007), é o meio que as
empresas utilizam para informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os
produtos e marcas que comercializam, informar como e por que um produto é usado,
por qual perfil de consumidor, quando e onde, além de posicionar e criar uma imagem
de marca. Para isso, utiliza-se do chamado “mix de comunicacdo de marketing”, que,
conforme os autores, compreende seis formas essenciais de comunicagao:
propaganda, promoc¢do de vendas, eventos e experiéncias, relacées publicas e
assessoria de imprensa, marketing direto e vendas pessoais (Kotler, P. & Keller, K.,

2007, p. 533).

Uma das etapas mais importantes para o desenvolvimento de uma comunicagao
eficaz, segundo os autores, é a identificacdo do publico-alvo que se pretende atingir,
pois ele exerce influéncia fundamental sobre o que, como, quando, onde e para quem
dizer. E para estabelecer o perfil do publico-alvo pode-se recorrer a segmentacado de
mercado. Um segmento de mercado é formado por um grande grupo de consumidores
com as mesmas preferéncias, o que torna mais facil o planejamento, a definicao de
precos, a divulgacdo e o fornecimento de produtos e servicos para melhor satisfazer o
mercado-alvo. As principais variaveis da segmentacdo de mercados consumidores sao
as caracteristicas geograficas, demogréficas, psicograficas e comportamentais. A
segmentacao geografica divide o mercado em diferentes unidades geograficas como
nacdes, estados, regides, cidades ou bairros, considerando variagoes locais. A
segmentacdo demografica leva em consideracdo grupos de varidveis basicas como
idade, tamanho da familia, sexo, renda, ocupacao, grau de instrucao, raca,
nacionalidade e classe social. E 0 meio mais usado para distinguir grupos de clientes,
pois as necessidades, os desejos e as preferéncias dos consumidores estao
frequentemente associados a varidveis demograficas. Na segmentacdo psicografica, os
compradores sdo divididos com base no estilo de vida, valores e personalidade. Ja na
segmentacdo comportamental, os consumidores sao divididos em grupos conforme
seus conhecimentos, atitudes, uso e resposta a um produto (Kotler, P., & Keller, K.,

2007).

E como definir o publico de pessoas com deficiéncia conforme os conceitos de
segmentacdo orientados pelo marketing? Para Silva (2015), a pessoa com deficiéncia
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pode ser entendida dentro da segmentacdo demografica, como uma caracteristica da
descrigao populacional. Explica que ndo seria comportamental, exemplificando que
“uma pessoa que seja cadeirante ou surda e fa de tecnologia pode gostar de inovacdes
e desejar ter um celular mais atual. Uma outra, também cadeirante ou surda, pode ser
mais conservadora ou desinteressada em tecnologia e ter um celular mais comum.

Logo, nao parece ser a deficiéncia que afete este comportamento” (Silva, 2015).

Faria e Carvalho (2010) seguem a mesma linha de pensamento, citando Baker,
Stephens e Hill (2002), ao observar que a segmentacao de mercado que divide
consumidores em pessoas com deficiéncia e sem deficiéncia é ingénua, pois algumas
mudancas arquitetonicas em um ambiente podem ser apropriadas para um cliente
com dificuldades de locomocgdo, porém ndo mudar em nada o local para um individuo

com deficiéncia visual.

Kotler et al. (2017) chamam a atengdo para pontos importantes a serem observados na
passagem do marketing tradicional ao marketing digital. A segmentacao e a definicdo
de mercados-alvo sao aspectos fundamentais da estratégia de marca, afirmam os
autores, destacando, entretanto, que representam o relacionamento vertical entre
uma marca e seus clientes, pois sdao decisdes unilaterais tomadas por profissionais de
marketing sem o consentimento dos consumidores. A participacdo dos consumidores é
limitada aos seus dados na pesquisa de mercado, que geralmente é realizada nos
estudos de definicdo de segmentacdo e mercados-alvo. “Na economia digital, os
clientes estdo conectados em redes horizontais de comunidades. Hoje, as
comunidades s3ao os novos segmentos. Mas, ao contrario dos segmentos, as
comunidades sao formadas naturalmente por consumidores dentro de fronteiras que
eles mesmos definem” (Kotler et al., 2017, p. 64). Os autores destacam que, para se
envolver de forma eficaz com uma comunidade de consumidores, as marcas precisam

pedir permissdo e obter o consentimento prévio para enviar mensagens de marketing.

O marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional. As empresas
podem seguir usando a segmentacao, a definicdo de mercados-alvo e o
posicionamento, mas terdo que tornar essas a¢des transparentes para os clientes. “O

posicionamento da marca é basicamente uma promessa atraente que os profissionais
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de marketing transmitem para conquistar coragdes e mentes dos consumidores”
(Kotler et al., 2017, p. 65). Na economia digital, é mais facil para os clientes avaliar essa
promessa, principalmente pela ascensdo das midias sociais. Por isso, os profissionais
de marketing precisam cumprir as promessas com uma diferenciagdo concreta por
meio do mix de marketing. Em um mundo conectado, escrevem os autores, o mix de
marketing — os quatro Ps — deve ser redefinido como os quatro Cs, sendo cocriagdo,
moeda, ativacdo comunitaria e conversa. Ou seja, prevendo maior envolvimento dos

clientes.

Os autores acreditam que o marketing centrado no ser humano é a chave para tornar
a marca atraente e diferenciada na era digital. “Uma vez que o lado humano dos
consumidores foi revelado, é hora de as marcas também revelarem o seu lado
humano. As marcas precisam demonstrar atributos humanos capazes de atrair

consumidores e desenvolver conexdes de pessoa a pessoa” (Kotler et al., 2017, p. 134).

Assim, ganha destaque o marketing de conteldo, que tem o objetivo de criar conexdes
mais profundas entre marcas e consumidores. E para envolver os consumidores,
muitas vezes é preciso criar um conteuddo que ndo contribua diretamente para o valor
da marca ou volume de vendas, mas que seja valioso para quem vai receber (Kotler et

al., 2017).

Kotler et al. (2010) observam que as histérias que emocionam as pessoas tém trés
componentes importantes — personagem, enredo e metafora — e serdo percebidas
como verdades pelos consumidores. Criar uma boa missao e difundi-la por meio de

histérias sdo dois passos importantes para as empresas, escrevem os autores.

Mesmo enfrentando o desafio de descobrir contelddos relevantes para atrair o
interesse dos consumidores, os profissionais de marketing reconhecem o valor da
midia social, pois ela possibilita uma comunicag¢do direta com os clientes. Os didlogos
bidirecionais diretos com os consumidores geralmente sao mais eficazes e mais
econdmicos, levando muitas empresas a utilizar o marketing de contetido na midia

social para complementar a propaganda tradicional (Kotler et al., 2017).
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Para os consumidores com deficiéncia, a tecnologia e o acesso a internet realmente
provocaram grandes e positivas mudancgas. Refletindo sobre sua realidade de pessoa
cega, Belarmino (2010) percebe o salto dado com a era tecnoldgica no sentido da sua
potencialidade para a democratizagcdo da comunicagao, trazendo iniUmeras
perspectivas para a ampliacdo do consumo de iniUmeros produtos da cultura,
principalmente os audiovisuais. “Os insumos tecnoldgicos de fato podem minimizar os
efeitos limitativos da cegueira, permitindo-nos adentrar em zonas de consumo

anteriormente inimagindveis” (Belarmino, 2010, p. 183).

Na busca de diferenciacdo, especialmente em mercados consolidados, muitas
empresas passam a apoiar um desafio social. E a forma de lidar com o tema é através
do marketing de causas, pratica por meio da qual as empresas apoiam uma causa
especifica, escolhida com base na relevancia da questdo para sua visdao, missao,
valores, impacto nos negdcios e impacto social (Kotler et al. 2010). Depois de escolhido
o desafio, escrevem os autores, é preciso definir os componentes, que, geralmente,
classificam-se em trés tipos: o primeiro sdao grupos separados por sexo e faixa etdria; o
segundo é o grupo de classe média; e o terceiro tipo de componente é o composto de
minorias, “segmento que inclui determinadas racas, crencgas religiosas e deficientes
gue ndo tém poder e nem autonomia na sociedade. O grupo normalmente participa de

causas ligadas ao respeito a diversidade” (Kotler et al., p. 151).

Apostando nessa estratégia, algumas empresas direcionaram ac¢des ao publico de
pessoas com deficiéncia. Na reportagem intitulada “Tendéncias: marcas abracam a
causa da deficiéncia fisica”, publicada no Portal Mundo Marketing, o subtitulo destaca
gue “apods a ascensao da tematica do género e da sexualidade, cegueira e surdez
ganham destaque em a¢des de comunica¢ao de empresas que buscam humanizar suas
imagens” (Leite, 2015). No comeco da matéria, no entanto, o tema é tratado como um
“tabu” (escrito entre aspas) “que passa a ser abordado pelas companhias e promete
crescer em importancia em breve”. Um dos exemplos abordados é uma campanha
para o dia das maes criada pela agéncia de publicidade Mood para a linha de produtos
de primeira infancia da Huggies (marca do grupo Kimberly-Clark). Foram escolhidas
gestantes cegas, que recebiam uma reproducdao em 3D com o rosto do bebé, logo apds
um exame de ultrassom. Assim, as futuras maes podiam tocar e perceber os tracos do
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rosto do filho antes do nascimento. As reacdes emocionadas dessas mulheres e um
pouco da histéria de vida de cada uma resultaram na campanha intitulada “Contando
os dias”, composta de uma série de videos que foram postados nas redes sociais da
Huggies, gerando mais de 12 milhdes de visualiza¢es, segundo a reportagem. Os
videos foram produzidos com audiodescricdo. Augusto Cruz Neto, sécio e presidente
da agéncia Mood, declara a reportagem que “sempre haverd oportunidades para as
marcas adotarem causas, como uma forma de chegar mais rapidamente ao
consumidor final. Quando a iniciativa é auténtica, verdadeira, as pessoas valorizam”

(Leite, 2015).

Percebe-se, através dos principais casos aqui apresentados, que as pessoas com
deficiéncia sdo vistas como pertencentes a uma “causa” que precisa ser “abracada”,
parecendo existir um certo paternalismo a elas associado. Mas, felizmente, esse
pensamento ja comega a mudar e espera-se que, com isso, mudem também os
conceitos do marketing em relagcdo a um publico que é variado e tem grande potencial

para consumir.

Almeida (2017), em artigo publicado no Portal Inclusive, observa que alguns grupos
sub-representados comeg¢am a ganhar espaco na midia e a refletir a realidade
brasileira nas telas dos canais de televisdo e nas redes sociais, e “uma das areas mais
refratarias a mudancas culturais, a publicidade, vem abrindo espaco para a
diversidade, de maneira mais ou menos acertada”. Almeida, que é criadora da Alianca
Global para Inclusao das Pessoas com Deficiéncia na Midia e Entretenimento, destaca
um anuncio de TV da Johnson & Johnson, também alusivo ao Dia das Maes, no qual
imagens vao revelando, aos poucos, partes do corpo de um bebé para finalizar focando
no rosto dele, destacando o sorriso e os olhos caracteristicos da Sindrome de Down. E
ouve-se o slogan: “Para nds e para todas as maes, todo o bebé é um bebé Johnson’s”.
Almeida observa que o simbolismo desse personagem é enorme, pois “o bebé
Johnson’s habita o imaginario da populacdo como crianca linda, saudavel e feliz, como
todas as criancas deveriam ser. Um golaco, com milhares de maes consumidoras que
nunca se sentiam representadas, emocionadas curtindo e compartilhando” (Almeida,

2017).
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No entanto, iniciativas como estas ndo podem ser a¢des isoladas no histérico das
marcas. Conforme Kotler et al. (2010), as empresas devem agir como bons cidaddos
corporativos e lidar com os problemas sociais no amago de seus modelos de negdcios.
Para os autores, tanto a filantropia quanto o marketing de causas ainda funcionam,
mas ndo sao usados estrategicamente, pois geralmente fazem parte apenas de uma
estratégia de relagdes publicas ou de comunicagdo de marketing e ndo da maneira de
conduzir os negdcios da empresa. “Os executivos corporativos ainda veem as causas
sociais como uma responsabilidade e ndo como uma oportunidade de criar

crescimento e diferenciagdo” (Kotler et al., 2010, p. 145).

Outra reportagem, desta vez da BBC Brasil, De bebé Johnson’s a Breaking Bad: ativistas
que tentam mudar a imagem da deficiéncia na midia contam vitdrias (2017), chama a
atencdo para o movimento que luta pela midia inclusiva e tenta mostrar a roteiristas
que ha outras formas de representar a deficiéncia. Além de falar sobre o anuncio de TV
da Johnson’s, a matéria destaca as séries de televisdo norte-americanas Breaking Bad e
Switched at Birth, que incluem personagens com deficiéncias, sendo interpretados por
atores com deficiéncia. Uma das entrevistadas, a jornalista Patricia Almeida, comenta
o modelo de inclusdo presente nas séries. Observa que em Breaking Bad o
personagem Walter White Jr. nasceu com paralisia cerebral, mas o foco ndo é esse,
pois ele é um adolescente como qualquer outro. Em Switched at Birth, as
protagonistas sdo duas adolescentes que foram trocadas na maternidade e uma delas
é surda, mas o foco continua sendo o fato de ela ter sido trocada na maternidade. “A
deficiéncia é uma das caracteristicas da pessoa, ndo é o ponto principal”, afirma. “Essa
midia tem esse poder. Se vocé ndo tem contato no seu dia a dia com pessoas com
deficiéncia e vé essa pessoa na tela, incluida com naturalidade, vocé tende a

incorporar essa atitude.”

Na vida real, fora da tela da televisdo, cada vez mais as pessoas com deficiéncia saem
sozinhas para cumprir seus compromissos como pagar contas e fazer compras. O
marketing para o ponto de venda raramente planeja o ambiente para circulacao de
cadeiras de rodas, pessoas com deficiéncia visual, idosos e outras pessoas com

mobilidade reduzida. Além disso, a atitude da equipe de atendentes é decisiva.
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Faria, Carvalho e Ferreira (2010) destacam estudos de Baker, Holland e Kaufman-
Scarborough (2007) sobre os problemas enfrentados por pessoas com deficiéncia em
lojas de varejo, onde apontam que aquilo que essas pessoas mais desejam quando
entram em uma loja é serem vistas simplesmente como consumidoras. No entanto, os
atendentes geralmente prestam mais atencdo a deficiéncia e quase sempre se
mostram incapazes de ver naquela pessoa um potencial consumidor. Uma empresa
gue modifica itens de seu mix de marketing para se adequar ao publico de pessoas
com deficiéncia tende a agradar também ao publico de pessoas sem deficiéncia,
observam os autores. As mudancas em termos de acessibilidade, comunicacao,
hospitalidade e instalagdes fisicas ndo sé produzem a percepg¢do de uma imagem
corporativa integrada no contexto social como também sdo bem aceitas por aspectos
funcionais. “A substituicdo de portas pesadas por um dispositivo automatico, por
exemplo, tende a ser apreciada por idosos, criangas e pessoas carregadas de compras”

(Faria et al., 2010, p. 81).

O marketing apresenta continuamente novos desafios para manter as empresas vivas
na mente dos consumidores. Para Lindstrom (2012), o desafio que as marcas
encontrardo nesse novo século serd a capacidade de proteger suas identidades. “E
gual a melhor maneira de fazer isso?”, o autor pergunta. E responde: “com o branding

III

sensorial” (Lindstrom, 2012, p. 115). Afirma que quase todos os aspectos do apelo
sensorial de uma marca podem ser comercializados. O autor destaca que nossos
valores, sentimentos, emocdes e memarias estdo armazenados no cérebro. E compara
esse sistema de armazenamento humano com um antigo gravador de video, que usa
duas faixas separadas, uma de imagem e outra de som. “ Os seres humanos tém pelo
menos cinco faixas —imagem, som, cheiro, gosto e toque. Essas faixas contém mais
informagdes do que se imagina e tém existéncia direta e imediata em nossas emocgdes.
(...) Quanto maior for o nimero de faixas em que gravamos uma experiéncia, melhor
serd a lembranca que teremos dela” (Lindstrom, 2012, p. 8). O autor acrescenta que a
comunicacdao de massa, incluindo as mensagens de propaganda, apelam,
principalmente, a apenas duas das cinco faixas disponiveis: olhos e ouvidos, o visual e

o auditivo. “Como seres humanos, somos de longe mais receptivos quando operamos

nas cinco faixas (os nossos cinco sentidos). Ainda assim, pouquissimas campanhas
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publicitarias se preocupam em usar mais do que a visdo e a audi¢do para transmitir
suas mensagens” (Lindstrom, 2012, p. 14). Segundo o autor, qualquer empresa pode
construir uma marca sensorial, resultando em um didlogo multissensorial com os
consumidores. O que pode significar a inclusdo daqueles que ndo ouvem e ndao
enxergam. Como bem resume Vilaronga (2010), “quando privilegiamos o
desenvolvimento, apenas, do sentido da visdo, além de nos privarmos de uma forma
mais plena de ‘olhar’, deixamos a parte, também, uma grande parcela da populacao

desprovida do sentido fisiolégico e sensorial da visao” (Vilaronga, 2010, p. 143).

1.1.6 MARKETING CINEMATOGRAFICO: DO CARTAZ DE PAREDE AO
MARKETING DIGITAL

Conforme Kuazaqui (2015), marketing cinematografico pode ser definido como um
conjunto de a¢des planejadas que buscam, de forma efetiva, que espectadores finais
possam ter acesso a obras cinematograficas, independente de sua origem de

producao.

Para Quintana (2005), o marketing do cinema se desenvolve com o objetivo de
maximizar o publico de um determinado filme e gerar o maior lucro possivel para seus
realizadores e/ou produtores e assim fomentar a producdo de novos filmes. O autor
lembra que os irmdos Lumiére realizaram a primeira proje¢ao publica da histéria do
cinema, em dezembro de 1895, e também foram responsaveis pela primeira acdo de
marketing cinematografico da histéria. A peca publicitaria era um cartaz, que foi
afixado na janela do Grand Café, do Boulevard des Capucines, em Paris, e divulgava o
Cinematodgrafo para quem passasse por ali. As primeiras projecdes nao tiveram um
resultado imediato de bilheteria, mas, logo que os comentarios dos primeiros
espectadores se espalharam, o publico foi atraido pela novidade do aparelho que
reproduzia imagens em movimento, obrigando os irmaos Lumiere a oferecer varias

sessoes diarias (Quintana, 2005).

Era a forga da propaganda boca a boca, que segue funcionando até hoje, com a
diferenca de que em nossos dias o processo ocorre nas redes sociais mediadas pelo

computador.
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Para Kuazaqui (2015), uma boa campanha de marketing deve planejar um programa
de comunicagao integrada antes, durante e depois do langamento do filme em salas de

exibicado.

A prépria conceituacdao de marketing, segundo Kuazaqui (2015), se opGe a ideia de
padronizacdo, e é preciso levar em consideragao a variavel cultural, que pode estar
associada a filosofias representativas do momento histérico e a questdes regionais.
“Entender a dindmica dos comportamentos e dos movimentos econdémicos,
demograficos e culturais das diversas regides do mundo é de total importancia para a
criacdo, o desenvolvimento e a comercializacdo de produtos relacionados a industria
do entretenimento, sobretudo no que diz respeito a industria cinematografica”
(Kuazaqui, 2015, p.19). O autor destaca que o ciclo de vida util comercial de um filme
em cinemas é curto, cerca de quatro semanas, e que por isso é fundamental realizar

com eficiéncia o trabalho da fase de pesquisa e planejamento.

Quintana (2005) também se refere a importancia das pesquisas. Considera que a
primeira tarefa do marketing ao planejar o langamento de um filme deve ser a
definicdo das caracteristicas do espectador em potencial, pesquisando idade, sexo,

perfil socioeconémico, assiduidade as salas e outros dados do publico-alvo.

Sdo muitas as formas de divulgacdo de um filme, dependendo do tipo de producao,
das caracteristicas do publico e dos recursos disponiveis. Conforme Quintana (2005), o
composto de comunicacdo de marketing do cinema compreende campanhas
publicitarias, acGes de Relacdes Publicas, Assessoria de Imprensa e participacdo em
festivais de cinema. Entre as modalidades mais empregadas nas campanhas
publicitarias estdo a propaganda impressa, que podem ser cartazes, anuncios em
jornais e revistas; acdes de merchandising com produtos que possam ser associados ao
filme; trailers, para veicular em salas de cinema, TV e internet; spots de radio e sites na
internet. As acdes de Relacbes Publicas, Assessoria de Imprensa e as mostras e
festivais de cinema tém a funcdo de gerar publicidade sem custo para o filme, através
de entrevistas com diretores e elenco na midia impressa e eletrénica, divulgacao de
Making Of, fotografias, criticas, resenhas e noticias explorando particularidades da

producdo (Quintana, 2005, p. 49).
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Sdo muitas também as ferramentas utilizadas para a comunica¢do de uma obra
audiovisual, mas destacamos duas como mais importantes por fazerem parte de
praticamente todas as acOes de divulgacao de filmes: a sinopse e o trailer. Quintana
conceitua sinopse “como uma breve exposicdo do argumento cinematografico cujo
plano global de organizacdo é constituido pelo resumo do enredo, a indicacdo do
tempo e do espago em que se desenrolam as agdes, pela apresentagao das
caracteristicas dos principais personagens e, em muitos casos, por conteldo
proposicional ou juizos de aprecia¢do, que embora ausentes do conteudo do filme,

reunem informacdes pressupostas nele” (Quintana, 2005, p. 75).

J4 o trailer, segundo o autor, é uma das ferramentas mais eficazes do marketing de
cinema porque se dirige diretamente aos frequentadores dos sites e das salas de
exibicdo. Geralmente é montado a partir do copido do filme, com roteiro e trilha
sonora especificas, e tem entre 90 a 120 segundos de duragdo. No sistema de
marketing, o trailer cumpre quatro funcoes bdsicas, que sao: fazer o publico saber da
existéncia do filme; dar uma ideia global, informando aos espectadores sobre o tipo de
filme que podem esperar; informar aos espectadores em potencial sobre o diretor e os
atores principais, especialmente se tais nomes podem ajudar na aceitacao do filme; e,
por fim, criar interesse pelo filme. Outro produto importante na divulgacao é o teaser
trailer, um trailer mais curto, produzido para despertar curiosidade sobre o filme e ser

veiculado bem antes do lancamento (Quintana, 2005, p. 78).

E o cartaz do filme? Também chamado de poster, ajudou a divulgar a primeira sessao
de cinema da histdria, a projecdao do Cinematégrafo dos irmaos Lumieére, e é parte
fundamental da campanha publicitaria de filmes pelo mundo afora. Alguns cartazes
ficaram famosos, outros viraram objeto de desejo de colecionadores e muitos foram
decorar outras paredes fora dos ambientes do cinema. Mas atualmente essa peca

sofre alteragdes radicais com o advento do marketing digital.

O cartaz, em sua forma impressa, esta deixando as paredes para renascer exposto em
monitores ou painéis luminosos nos espacos das salas de cinema. “O fim do poster
impresso é uma tendéncia”, diz Adhemar de Oliveira, diretor de programacao do

circuito Ital de Cinemas, em reportagem ao caderno llustrada, do jornal Folha de Sao
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Paulo (Magenta, M. & Genestreti, G., 2014). Oliveira afirma que a mudanca facilita o
trabalho, explicando que a arte do cartaz, recebida da distribuidora em formato digital,

é projetada, na mesma hora, para salas de exibicdo de todo o Brasil.

Para Lira e Rios (2016), a publicidade de filmes se tornou mais dinamica e interativa
com o uso da internet. Os autores observam que o mercado cinematografico é
concorrido, com grande quantidade de produtos sendo apresentados ao publico, o que
exige maneiras inovadoras de divulgacdo para chamar a atencdo das pessoas. “E
preciso fazer com que o publico sinta vontade de sair de casa para ir ao cinema” (Lira,
K., & Rios, R., 2016, p. 2). Nesse contexto, destacam formas de divulgacdo que usam
estratégias de marketing digital, como o marketing de relacionamento, o marketing

viral e o marketing de conteudo.

Conforme Kotler et al. (2017) existem varias formas de se conectar socialmente na
internet, sendo mais populares os servigos de redes sociais e aplicativos de mensagens
instantaneas como Facebook, WhatsApp, Tumblr, Instagram e LinkedIn. Um
relacionamento nessas plataformas, escrevem os autores, geralmente comega com
uma conexdo de um para um entre dois individuos que se conhecem e confiam um no
outro. “Essa conexdo inicial levara a um vinculo entre as redes independentes de dois
individuos, criando uma conexdo de muitos para muitos. Por ser uma rede de muitos
para muitos, baseada em relacionamentos de um para um, uma comunidade na
internet costuma crescer exponencialmente, tornando-se uma das formas mais fortes

de comunidade” (Kotler et al., 2017, p. 56).

E o cendrio propicio para o desenvolvimento do marketing de conteudo, “que envolve
criar, selecionar, distribuir e ampliar contetddo que seja relevante e Gtil para um
publico claramente definido, com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo”
(Kotler et al., 2017, p. 147). Os profissionais de marketing passam a ser contadores de
histérias e podem apresentar suas ideias em diferentes formatos de conteudo:
releases, artigos, newsletters, white papers, infograficos, histérias em quadrinhos,
imagens graficas interativas, apresentagoes, jogos, videos e filmes de curtas e longas-
metragens. “Dada a tendéncia rumo ao marketing de conteddo multitelas —

atualmente, 90% de todas as interagdes de midia aparecem em algum tipo de tela, de
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acordo com o Google —, os profissionais de marketing precisam levar em conta os
varios formatos para assegurar a visibilidade e a acessibilidade do seu conteudo”

(Kotler et al., 2017, p.156).

Para Quintana (2005), a internet possui enorme potencial para promover e exibir
filmes. O autor destaca que o site de um filme faz referéncias ao universo ficcional, ao
apresentar informacdes relativas a diegese, através da combinagdo de diversos modos
semidticos como sinopse, trailer, trilha sonora e fotos de cena, e a realidade, ao
apresentar informagdes como entrevistas, criticas e dados da equipe técnica.
“Podemos afirmar que o site de cinema é um discurso multimodal, onde diversos
modos semidticos de representacao e comunicagao contribuem para a construcdo do
sentido” (Quintana, 2005, p. 68). Assim, observa, “como modalidades diferentes de
sumarizacao, sinopses e trailers, circulam, com certa autonomia, por diferentes sitios
da rede cumprindo a mesma fun¢ao mercadoldgica: posicionar o filme na mente dos
espectadores informando-os sobre o tipo de filme que podem esperar” (Quintana,

2005, p. 77).

Nesse ambiente de conectividade, onde as pessoas se comunicam e confiam umas nas
outras, o marketing viral pode ser também uma forte estratégia na promogdo de um
filme. Kuazaqui (2015) considera obrigatodria a inser¢ao de formatos diferenciados nas
redes sociais para gerar sentimento positivo e propaganda espontanea. Para Quintana
(2005), a propaganda boca a boca é uma atitude publica geral para com uma obra
cinematografica. “As pessoas comentam entre si sobre as qualidades e/ou deficiéncias
do filme. Pensa-se que isso seja o ingrediente mais importante para o sucesso de

bilheteria” (Quintana, 2005, p. 47).

Conforme Kotler et al. (2017), “a midia social promove a inclusdo social e d4 as pessoas
a sensacdo de pertencerem as suas comunidades” (p. 24). Com as possibilidades
geradas pelos avancos tecnoldgicos, a internet tem um enorme potencial ndo sé para a
promocdo de filmes como também para a veiculacdo dos recursos de acessibilidade
que fazem parte do filme. Assim, as pessoas com deficiéncia sensorial podem ser
também contempladas nas campanhas de marketing, uma vez que as redes

proporcionam acessibilidade. Dudu Braga, no documentario Todos (Costa, M.&
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Cassol, L., 2017) afirma que a tecnologia, principalmente para as pessoas com
deficiéncia visual, “é um mecanismo absurdo de inclusdo. Eu ndo sei viver hoje sem um
telefone celular e sem um computador com sistema de leitor de tela. O radio ajuda
demais, a prépria televisdo... eu adoro jornal, adoro estar bem informado, adoro saber

das coisas. Mas ndo existe inclusao sem tecnologia”.

O ambiente digital é receptivo a todos os publicos. No entanto, para que a inclusdo
aconteca, é necessario planejar a producdo de recursos de acessibilidade
comunicacionais também para os materiais promocionais de um filme. Um trailer
produzido com audiodescricao, legendas para surdos e ensurdecidos e LIBRAS
veiculado na internet, num site de navegacao acessivel, ampliard as possibilidades de

alcance da divulgacdo do filme ao dar acesso as pessoas com deficiéncias sensoriais.

De acordo com Cartilha Acessibilidade na web (W3C Brasil, 2013), é possivel dizer, de
maneira resumida, “que garantir a acessibilidade na web é permitir que qualquer
individuo, utilizando qualquer tecnologia de navegacao, visite qualquer sitio e obtenha
completo entendimento das informacgdes contidas nele, além de ter total habilidade

de interacdo”.

1.2 CaAriTuLO Il

1.2.1 LEIS PARA ACESSIBILIDADE CULTURAL NO BRASIL

A inclusdo esta presente no texto da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil
(Brasil, 1988) que declara, entre seus objetivos fundamentais, no Art. 39, inciso IV,
“promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, sexo, cor ou quaisquer
outras formas de discriminacdo”. No capitulo Ill, Secdo Il, o artigo 215 refere-se a
acessibilidade cultural, ao determinar que o “Estado garantira a todos o pleno
exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura nacional e apoiara e

incentivard a manifestacao e a difusdo das manifestacdes culturais” (Brasil, 1988).

Outras leis e decretos foram criados com intuito de promover acessibilidade. A Lei n?

10.098 (Brasil, 2000), regulamentada pelo Decreto Federal n2 5296 (Brasil, 2004),
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“estabelece normas gerais e critérios basicos para promocao da acessibilidade das
pessoas portadoras de deficiéncia ou com mobilidade reduzida e da outras

providéncias”.

Um marco importante foi o Decreto n2 6.949, de 25 de agosto de 2009, que promulga
a Convencao Internacional sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia e seu
Protocolo Facultativo, assinados em Nova York, em 30 de margo de 2007. O artigo 30
da Convencdo estabelece que “os Estados Partes reconhecem o direito das pessoas
com deficiéncia de participar na vida cultural, em igualdade de oportunidades com as
demais pessoas e tomardo as medidas apropriadas para que as pessoas com
deficiéncia possam: ter acesso a bens culturais em formatos acessiveis; ter acesso a
programas de televisdo, cinema, teatro e outras atividades culturais em formatos
acessiveis; e ter acesso a locais que oferecam servicos ou eventos culturais, tais como
teatros, museus, cinemas, bibliotecas e servigos turisticos, bem como, tanto quanto

II'

possivel, ter acesso a monumentos e locais de importancia cultural nacional” (Brasil,

2009).

A Portaria n? 310 do Ministério das Comunicacdes (Brasil, 2006) aprova a Norma
Complementar n2 01/2006, sobre recursos de acessibilidade na programacdo veiculada
nos servigos de radiodifusao de sons e imagens e de retransmissao de televisao. E
estabelece um cronograma para implantac¢ao dos recursos de audiodescricao,
dublagem e legenda oculta (closed caption). A exigéncia passa a vigorar em 24 meses
da publicacdo da norma, com duas horas diarias até atingir a totalidade da
programacao em 132 meses. Estabelece ainda que a produc¢do dos recursos deve
obedecer a critérios da ABNT NBR 15290:2005, Acessibilidade em Comunicacdo na

Televisao, editada pela Associa¢do Brasileira de Normas Técnicas (Brasil, 2006).

No entanto, a Portaria 188, de 24 de marc¢o de 2010 (Brasil, 2010b), altera os prazos
para a entrada em vigor da audiodescricdo. Determina que as emissoras que
transmitem em tecnologia digital tém prazo de doze meses, a contar de 12 de julho de
2010, para implantar a audiodescricao, cumprindo um cronograma inicial de no

minimo duas horas semanais de programacao com o recurso, aumentando
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gradativamente para atingir o minimo de 24 horas semanais em dez anos (Brasil,

2010).

Conforme a Portaria n2 310 (Brasil, 2006), a janela de LIBRAS (Lingua Brasileira de
Sinais) sé é obrigatdria na televisao para programas que compdem a propaganda
politico-partidaria e eleitoral e para campanhas institucionais e informativos de

utilidade publica.

Entrou em vigor, em 2016, a Lei n2 13.146 (Brasil, 2015), a Lei Brasileira de Inclusdo ou
ainda “Estatuto da Pessoa com Deficiéncia”. E uma lei especifica para tratar dos
direitos das pessoas com deficiéncia, que destaca politicas publicas para areas como
salde, educacao, trabalho, esporte, lazer, cultura e comunicagao. Dentro desse ultimo
item, o artigo 63 determina que é obrigatdria a acessibilidade nos sitios da internet de
empresas com sede ou representacdo comercial no Brasil ou de 6rgdos de governo.
Mais adiante, o artigo 67 diz que “os servicos de radiodifusdo de sons e imagens
devem permitir o uso dos seguintes recursos, entre outros: subtitulacdo por meio de
legenda oculta, janela com intérprete de LIBRAS e audiodescri¢do. O artigo 69,
paragrafo 12, determina que “os canais de comercializacdo virtual e os anuncios
publicitarios veiculados na imprensa escrita, na internet, no radio, na televisdo e nos
demais veiculos de comunicacdo abertos ou por assinatura devem disponibilizar,
conforme a compatibilidade do meio, os recursos de acessibilidade de que trata o

artigo 67, a expensas do fornecedor do produto ou servico” (Brasil, 2015b).

E o artigo 44, paragrafo 69, estabelece que “as salas de cinema devem oferecer, em
todas as sessoes, recursos de acessibilidade para pessoas com deficiéncia” (Brasil,

2015).

No mesmo sentido das determinac¢des da Lei Brasileira de Inclusao, duas Instru¢des
Normativas da Ancine (Agéncia Nacional de Cinema) prometem um avanco na
acessibilidade nas salas de cinema: A Instrucdo Normativa n2 116 (Brasil, 2014)
determina, em seu artigo 12, que “todos os projetos audiovisuais financiados com
recursos publicos federais geridos pela Ancine deverdo contemplar, nos seus
orcamentos, servicos de legendagem, legendagem descritiva, audiodescricdo e LIBRAS.
E a Instrucdo Normativa n2 128 “dispde sobre as normas gerais e critérios basicos de
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acessibilidade visual e auditiva a serem observados nos segmentos de distribuicdo e
exibicdo cinematografica” (Brasil, 2016a). No capitulo Il, art. 32, consta que as salas de
exibicdo comercial deverao dispor de tecnologia assistiva voltada a fruicdo dos
recursos de legendagem descritiva, audiodescrigdao e LIBRAS; os recursos de
acessibilidade deverdo ser providos na modalidade fechada individual; o complexo de
exibicdo comercial deve possuir nimero minimo de equipamentos e suportes voltados
a fruicdo individual do conteudo acessivel, fixado em tabela constante do anexo”.

(Brasil, 2016a)

Os prazos de caréncia para o cumprimento das determina¢cdes obedecem a um
cronograma que leva em conta o niumero de salas de cada complexo exibidor (Portal

da Ancine).

O equipamento na modalidade fechada individual referida na instru¢do normativa é do
tipo que o acionamento dos recursos de acessibilidade impacta apenas uma parcela

dos espectadores.

1.2.2 CINEMA ACESSIVEL NO CONTEXTO BRASILEIRO

Mais uma vez, a tecnologia vai ao encontro da inclusdao no momento em que se discute
no Brasil a acessibilidade na televisdo e no cinema. Um acontecimento ja comeca a
mudar a vida do povo brasileiro, que ama televisdo. “Por determinacao regulatéria, o
sinal analdgico de TV no Brasil esta em processo de desligamento, tendo comecado
por Rio Verde (GO), cidade-piloto do projeto no dia 12 de marco do ano passado
(2016). (...) Até 2018 a expectativa é que seja desligado o sinal analdgico de grandes e
médias cidades brasileiras. E, se tudo correr como previsto, em 2023 o Brasil sera

plenamente digital” (Feitosa, 2017, p. 24).

Conforme a Andlise de Impacto Regulatdrio n? 1 (Brasil, 2015a), documento elaborado
pela Ancine para embasar a discussao sobre acessibilidade no cinema, os filmes podem
ser exibidos em dois formatos: o digital e o analdgico. Analdgica é a projecdao mecanica
do conteudo impresso em pelicula. No formato digital, os filmes sdo armazenados em
arquivos eletronicos padronizados e exibidos por um servidor e projetor digital. O
arquivo eletrénico padronizado é o Digital Cinema Package — o DCP. O cinema digital
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oferece grande vantagem aos estudios e distribuidores ao baixar o custo de
distribuicdao, permitindo que os filmes sejam entregues aos cinemas fisicamente
através de meios de armazenamento (discos rigidos) ou por internet, fibra dtica ou
satélite. Para os cinemas, é grande a lista de beneficios, incluindo maiores op¢des de
receita com exibicdo de conteddo Premium como filmes em 3D e maior flexibilidade
na agenda. Os sistemas digitais, no entanto, exigem investimentos altos (Brasil, 20153,

p.12).

A apresentacao dos recursos de acessibilidade, segundo o relatério de Analise de
Impacto da Ancine (2015), pode se dar de forma aberta, para todos os espectadores da
sala, ou fechada, com duas variantes: coletiva ou individual. A modalidade fechada
coletiva, apesar de possuir controle de acionamento, impacta todos os espectadores.
As salas de cinema digitais permitem que qualquer filme possa ser exibido com
audiodescricao e legendagem na modalidade fechada coletiva, sem nenhum
equipamento ou custo adicional, bastando selecionar o respectivo arquivo do DCP no
servidor digital. No entanto, por se tratar de um ambiente de consumo audiovisual
publico, é preferivel a modalidade fechada individual, pois evita a divisdo entre sessées
ordinarias e sessbes especiais para pessoas com deficiéncia. As tecnologias adequadas

a esta modalidade sao pouco difundidas no Brasil (Brasil, 2015a, p. 11).

O relatdrio de Anadlise de Impacto (Brasil, 2015a) destaca duas solu¢bes tecnoldgicas
para acessibilidade nas salas de exibicdo. Uma delas é o Padrao Digital Cinema
Initiatives, LLC-DCI, conhecido como Padrdo DCI, que tem sistemas disponiveis no
mercado norte-americano para audiodescri¢ao e legendas descritivas, ndao

possibilitando a lingua de sinais (Brasil, 2015a, p. 13).

O Lincoln Plaza Cinema®, em Nova York, para citar um exemplo, utiliza um sistema que
disponibiliza legendagem closed caption através de monitores pessoais com visor de
texto digital que devem ser montados no braco da poltrona. Oferece audiodescricdo e
também um fone de ouvido sem fio que permite a pessoas com perda de audicdo

ajustar o volume do filme ao seu gosto. O site do exibidor informa que “os aparelhos

! Disponivel em: http://www.lincolnplazacinema.com/accessibility-devices.aspx Acesso em: 19 set.
2017.
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estdo disponiveis para todas as sessoes de filmes que oferecem closed caption ou
audiodescricdo. Nas situacdes em que nao estdo disponiveis é quando um filme em

particular é fornecido pelo estidio sem esta capacidade.”

Outra solugdo tecnoldgica para acessibilidade no cinema digital apontada pelo
relatdrio da Ancine é a baseada em sincronizagdo via dudio. Foram mapeadas cinco
empresas que atuam no Brasil, seja operando comercialmente ou testando essas
tecnologias: WhatsCine, desenvolvido na Universidade Carlos |ll de Madrid; CinelLibras
e Cine AD, projetos em desenvolvimento pela Universidade Federal da Paraiba;
Dublavox, desenvolvida pelo NCE/Instituto Tércio Pacitti, da Universidade Federal do

Rio de Janeiro; Mobi Load e MovieReading (Brasil, 2015a, p. 17).

A tecnologia italiana MovieReading foi trazida ao Brasil pela Iguale Comunicacdo de
Acessibilidade. O sistema desenvolveu um software que permite apresentar
legendagem, audiodescricdao e LIBRAS em um smartphone ou tablet sincronizadas a
qualquer filme, seja a exibicdo em DVD, Blu-ray ou Videos On Demand. Para acessar, é
preciso instalar o aplicativo e baixar os recursos no idioma selecionado em dispositivos
moveis. O aplicativo sincroniza automaticamente através de reconhecimento de audio,
mesmo que o filme ja tenha comecado. E um sistema que ja esta sendo utilizado
comercialmente no Brasil. No site da Iguale?, o catalogo conta com dezoito longas-

metragens acessiveis exibidos no circuito comercial.

Outra tecnologia para tornar o cinema acessivel sdo os 6éculos Moverio, fabricados pela
Epson, que permitem a pessoas com deficiéncia auditiva visualizar os recursos de

LIBRAS e legendas. (https://www.tecmundo.com.br/oculos/52200-confira-mais-

detalhes-do-moverio-bt-200-oculos-inteligentes-da-epson.htm)

A escolha da tecnologia mais adequada para a apresentac¢do de audiodescricao,
legendas descritivas e LIBRAS nos cinemas é questao fundamental, pois envolve
produtores, distribuidores, exibidores, entidades e o publico. A digitalizacao das salas
de cinema retira os obstaculos tecnolégicos que antes impediam a implantacdo dos

recursos de acessibilidade. Assim, nesse sentido, o cenario é animador.

* Disponivel em: http://iguale.com.br/moviereading/ Acesso em: 19 set. 2017.
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Segundo dados do Observatério Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (2017), o
parque exibidor brasileiro contabilizava 3.148 salas digitalizadas no final do ano de
2016, ou seja, 99,6% do total de 3.160 salas de cinema. E, dentre o circuito exibidor
com mais de 20 salas, 100% do parque ja estd digitalizado. O setor cinematografico
seguiu em expansdao em 2016, tanto em publico como em renda, confirmando os
resultados positivos dos ultimos anos. As salas de cinema do Pais apresentaram novo
recorde de publico: 184,3 milhdes de espectadores foram ao cinema gerando uma

renda bruta de RS 2,6 bilhdes (OCA, 2017, p. 25).

O crescimento de publico se manteve em 2016, com um incremento de 6,5%, abaixo
dos 11,2% registrados em 2015, mas ainda assim um dado positivo, especialmente se
for levada em consideracdo a conjuntura econémica do Brasil, que vive um periodo
recessivo da economia. Filmes brasileiros e estrangeiros contribuiram para o aumento
do publico. Os bilhetes vendidos para filmes brasileiros totalizaram 30,4 milhoes,
representando um crescimento de 35,2% em relagdo a 2015. A participagao do publico
dos filmes brasileiros representou 16,5% sobre o total de bilhetes vendidos. E 142
novos filmes nacionais foram lancados nas salas de cinema em 2016 (OCA, 2017, p. 6,

7,8,9 e 10).

Se for considerado que a maioria das obras audiovisuais brasileiras sdo financiadas
através de verbas publicas, o que significa que serdo produzidas com recursos de
acessibilidade, é possivel prever um aumento na oferta de obras audiovisuais capaz de
mudar o mercado e sustentar uma programacao continua de filmes para todos os

publicos.

Por enquanto, os filmes com recursos de acessibilidade sdo exibidos em mostras,
festivais de cinema e em programacdes especiais de algumas salas de exibicdo. “Em
2004, o filme Irm3os de Fé, do Padre Marcelo Rossi, foi o primeiro a ser langado com
recurso de audiodescricdo, em circuito comercial” (Farias, 2013, p. 51). Segundo a
autora, “a lista de filmes cresceu bastante, ja foram realizadas mais de 300
audiodescricdes em filmes, porém a maioria dessas produ¢des ndo esta disponivel
comercialmente. Porque foram realizadas ao vivo, produzidas para exibi¢Oes restritas

ou para pesquisa” (Farias, 2013, p. 51).
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A acessibilidade audiovisual é tema de estudos em varias instituicGes do Pais. A
Universidade Federal de Juiz de Fora, em Minas Gerais, criou o primeiro curso de
Especializacdo em Audiodescricdo do Brasil e ja formou a primeira turma de 50

profissionais em 2015. Conforme Farias:

“No meio académico, foram criados grupos de pesquisa como o TRAMAD (2005),
primeiro grupo a pesquisar a acessibilidade audiovisual através da AD, coordenado
pela professora Dr2 Eliana Franco, do Instituto de Letras na Universidade Federal da
Bahia — UFBA; o LEAD (2008), coordenado pela professora Dr2 Vera Lucia Santiago
Arauljo; como também o Nucleo do Grupo de Pesquisa em Inclusdao, Movimento e
Ensino a Distancia — GIME, na Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG, entre
outros que existem na Universidade de Brasilia — UnB, na Universidade Federal de

Pernambuco — UFPE e na Universidade Federal de Pelotas — UFPe” (Farias, 2013, p. 52).
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Il METODOLOGIA

O presente trabalho procura responder a seguinte questdo: quais estratégias de
promocao e quais meios utilizar para informar o publico com deficiéncia sensorial

sobre sessdes acessiveis de cinema? Dois objetivos principais foram estabelecidos:
1) Avaliar estratégias de comunica¢do e promog¢do que podem ser utilizadas;

2) Identificar aquelas que apresentam melhores resultados na divulgagdo do cinema

acessivel.

Para proceder a contextualizagdo da problematica, foi realizada uma pesquisa sobre
deficiéncia e acessibilidade, destacando alguns conceitos e evolucdo do tema nos
ultimos anos. Em seguida, efetuou-se uma revisao da bibliografia no campo do
marketing sobre as estratégias aplicadas a qualquer produto ou servico, incluindo as
dirigidas para produtos e servicos culturais e ainda as estratégias utilizadas no
marketing do cinema. Houve o entendimento de que os servicos de acessibilidade de
um filme devem ser divulgados juntamente e, de preferéncia, utilizando os mesmos
canais do filme. Pesquisou-se sobre os recursos de acessibilidade para obras
audiovisuais e, por outro lado, julgou-se imprescindivel analisar a moldura legislativa
vigente em torno da acessibilidade cultural no Brasil. Conforme Gil (2008), a vantagem
da pesquisa bibliografica é permitir ao pesquisador abordar uma gama de fen6menos
muito mais ampla do que aquela que o investigador poderia pesquisar diretamente,

especialmente quando o problema da pesquisa solicita dados dispersos pelo espaco.

2.1 TIPO DE ESTUDO

Considerando o tipo de problema e os objetivos do estudo, optou-se por uma linha de
pesquisa qualitativa, uma vez ser esta a abordagem mais adequada para um estudo
“que envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
interativos pelo contato direto do pesquisador com a situa¢ao estudada, procurando

entender os fend6menos segundo as perspectivas dos sujeitos” (Godoy, 1995, p. 58).
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Para melhor percepcdo da problematica, considerou-se importante recorrer a recolha
de informagdao em dois casos, que funcionaram como laboratério de analise de
comportamentos e percepgdes sobre as estratégias de comunicagao e promogao de
cinema acessivel. Para efeito, realizou-se observagdo participante em duas sessdes de
cinema na tentativa de saber de que maneira as pessoas ali presentes tomaram
conhecimento do evento. Esta metodologia pode ser utilizada “na exploragao de novos
processos ou comportamentos, novas descobertas, porque tem a importante fungdo

de gerar hipdteses e construir teorias” (Ventura, 2007, p. 386).

2.2 PARTICIPANTES

Nos dois casos, os participantes foram pessoas com deficiéncia que compareceram as
sessdes e que concordaram em participar no estudo. Os critérios de selecdao eram os
de ter deficiéncia visual ou deficiéncia auditiva. Na administracdao de um inquérito por
guestionario exploratdrio foi utilizada a técnica de amostragem nao probabilistica
intencional, "que consiste em selecionar um subgrupo da populagado, que, com base
nas informacdes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a

populacdo” (Gil, 2008, p.94).

2.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

No caso |, como coleta de dados, foi aplicado um questionario as pessoas com
deficiéncia visual e deficiéncia auditiva presentes a sessdo. O questionario, com
guestoes abertas e fechadas, foi aplicado pela pesquisadora antes da exibicdo do filme.
As questdes eram lidas para o participante, o que facilitou o processo na abordagem a
pessoas com deficiéncia visual. Para as pessoas surdas recorreu-se a ajuda de um
intérprete de LIBRAS. Esse procedimento teve como objetivo coletar alguns dados dos
participantes, como idade, sexo e grau de instrucdo, além de buscar respostas
diretamente relacionadas a problematica do estudo, com duas questdes abertas sobre
a forma com que costumam se informar sobre eventos acessiveis. O uso do
guestionario na coleta de dados neste caso foi considerado adequado porque,

conforme Gil (2008), essa técnica de investigacdo pode ser usada para obter
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informagdes sobre conhecimentos, interesses e comportamento passado e presente.
Quanto a opgao por algumas questdes fechadas, “sdao as mais comumente utilizadas,
porque conferem maior uniformidade as respostas e podem ser facilmente

processadas” (Gil, 2008, p.123).

Para a sessdo Il, que contou com a participacao e a observacao da pesquisadora nas
acOes e etapas de divulgacao, justifica-se a observagao simples como método de coleta
de dados, pois é “apropriada para o estudo das condutas mais manifestas das pessoas
na vida social, tais como: habitos de compra, de vestuario, de conveniéncia social, de

frequéncia a lugares publicos, etc” (Gil, 2008, p.102).

Por fim, para obter informacdes sobre o assunto pesquisado em torno de estratégias
de profissionais que trabalham na area foram realizadas entrevistas utilizando o
aplicativo WhatsApp, com a pergunta principal: “como costumam fazer a divulgacao
dos seus eventos de cinema acessivel junto ao publico de pessoas com deficiéncia”?
Entrevistas também foram feitas com duas pessoas com deficiéncia visual, buscando
saber a forma como costumam se informar sobre eventos acessiveis. A coleta de dados
através da entrevista foi porque “é uma forma de didlogo assimétrico, em que uma das
partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informacado” (Gil,

2008, p.109).

2.4 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Considerou-se adequado utilizar a andlise de contelddo para analisar os dados
coletados através dos questionarios e entrevistas, no que se refere as perguntas
abertas, uma vez que “é uma técnica de andlise das comunica¢des que ird analisar o
que foi dito nas entrevistas ou observado pelo pesquisador” (Silva, A. & Fossa, M.,
2015, p.2). A analise de conteudo proporciona a andlise do material e a organizacdo

em temas ou categorias que facilitam a compreensao.

52



11l APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

No sentido de conhecer como sdo realizadas as atividades de divulgacao de sessdes de
cinema acessivel foram coletados dados através do estudo de dois eventos distintos. O
Festival de Cinema Acessivel exibiu filmes em longa-metragem de fic¢ao que ja tinham
sido apresentados em circuito comercial no Brasil, portanto, eram titulos conhecidos
da maioria do publico, em sala de cinema. O documentdrio Todos, filme inédito, foi
exibido em uma mostra de um festival de cinema. As estratégias de divulgacao
utilizadas foram semelhantes em muitos aspectos para os dois eventos, embora o
planejamento e a execucdo da divulgacdo do documentdrio Todos tenham sido em
menor escala e em menos tempo. No entanto, nota-se que as respostas do publico as

estratégias utilizadas foram diferentes.

Como praticamente ndo existe bibliografia que aborde o tema estratégias de
marketing ou promogao do cinema acessivel, recorreu-se a entrevistas com alguns dos
mais representativos profissionais atuantes no mercado brasileiro na producdo de
eventos com acessibilidade comunicacional para que concedessem depoimentos sobre
como realizam a divulgacdo de suas producdes. Para complementar, acrescentaram-se

depoimentos de dois usuarios de recursos de acessibilidade comunicacional.

3.1 SESSOES DO FESTIVAL DE CINEMA ACESSIVEL

Um dos estudos consistiu em acompanhar as atividades de divulgagdo da primeira
etapa do Festival de Cinema Acessivel, que ocorreu nos meses de maio e junho de
2015, Cinemateca Paulo Amorim, na Casa de Cultura Mario Quintana, em Porto Alegre,

o primeiro do Brasil a contar com os trés recursos de acessibilidade comunicacional.

O festival é realizado pelo Estudio Som da Luz, com recursos concedidos através da Lei
Rouanet e patrocinio do Banco do Estado do Rio Grande do Sul. A curadora do festival
selecionou cinco longas-metragens brasileiros: O Tempo e o Vento (2013), de Jayme

Monjardim; O Homem que Copiava, (2003), de Jorge Furtado; Saneamento Basico— O

filme (2007), de Jorge Furtado; Os Dois Filhos de Francisco (2005), de Breno Silveira;
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Tropa de Elite (2007), de José Padilha. Os filmes foram exibidos com audiodescricdo,
Legendas para Surdos e Ensurdecidos e Lingua Brasileira de Sinais — LIBRAS, na
modalidade aberta, ou seja, para todos os espectadores da sala. A equipe de producao
do festival envolveu mais de vinte profissionais, entre roteiristas, narradores e
consultores em audiodescricdo, intérpretes de LIBRAS, profissionais da legendagem,
produtores, assessoria de imprensa e técnicos de audio e video. Considerando os cinco
filmes exibidos, registrou-se uma média de 126 pessoas por sessao, incluindo pessoas
com e sem deficiéncia, dado informado pelo gestor do festival. Cada um dos filmes foi

exibido uma Unica vez, no hordrio das 19h30min, em sessdes gratuitas.

Um dos objetivos pretendidos com a presente investigacao foi conhecer as estratégias
utilizadas na divulgacdo para tracar um comparativo com as estratégias de marketing
gerais para produtos e servicos, verificar quais as que podem ser usadas e, ainda, as
que melhor funcionaram especificamente para pessoas com deficiéncia visual e

auditiva que compareceram as sessoes do festival.

Foi realizado um contato pessoal com o idealizador e gestor do Festival de Cinema
Acessivel, Sidnei Schames, para a primeira entrevista, ocasido em que foram obtidas as
informacdes gerais sobre o festival. Outras informacdes foram obtidas através de
conversa via WhatsApp, ap6s a realizacdo das sessdes. O gestor relata que a
divulgacao foi feita de forma intuitiva. “Contratamos uma equipe para trabalhar no
projeto e todos se empenharam na divulgacdo. Acho que isso foi o que mais
funcionou.” Schames informou que, pelo fato de o festival ser um projeto patrocinado
pela Lei Rouanet (lei de incentivos fiscais a projetos culturais), algumas pecas
publicitdrias, como cartaz, pagina no Facebook e flyers foram produzidas por
compromissos contratuais. A produgdo contratou também o servico de assessoria de
imprensa, que atuou junto aos veiculos tradicionais, objetivando midia espontanea. No
entanto, o gestor revela que fez um uso privilegiado dos seus contatos pessoais,
principalmente através de e-mails e redes sociais. “A minha rede de amigos foi um
diferencial. Nao sei dizer uma férmula que funcione, mas o que estamos usando é isso:
muito da minha rede pessoal e uma equipe bem engajada trabalhando para que tudo

dé certo”. Conforme Kotler et al. (2017), a conectividade permite aos consumidores

54



expressarem opinides que outros poderdo ouvir. “Atualmente, a conversa ponto a

ponto entre consumidores é a forma de midia mais eficaz” (Kotler et al., 2017, p. 78).

Acompanhando a pdagina do Festival de Cinema Acessivel no Facebook

(https://www.facebook.com/Festival-de-Cinema-Acess%C3%ADvel-RS-

1270118776331868/), verificou-se que as noticias sdo atualizadas sistematicamente,

com notas publicadas na imprensa e postagem de materiais e fotografias. A cada nova
sessdo de cinema é criado um evento no Facebook para convidar o publico. Outra
iniciativa que utilizou o Facebook como meio: videos foram gravados com celular por
personalidades conhecidas e representativas do meio cultural (jornalistas, musicos,
apresentadores, audiodescritores) falando sobre a importancia do festival. Os
depoimentos comecavam com a pessoa fazendo uma audiodescricdo de si proprias e
as falas eram traduzidas em legendas. Os videos chamaram a atencdo ao “usar pessoas
influentes ou que inspirem credibilidade em propaganda do tipo testemunho” (Kotler,

P. & Keller, K., 2007, p. 548).

Através de uma busca na web, nota-se que o trabalho de assessoria de imprensa
resultou em noticias em varios canais, gerando midia espontanea, que é o objetivo
desse servico, visto que “matérias em jornais e revistas sdo mais auténticas e

confidveis para os leitores do que anuncios” (Kotler, P. & Keller, K., 2007, p. 553).

O Festival de Cinema foi divulgado no Portal do Turista de Porto Alegre, destacando a

exibi¢do do filme Tropa de Elite com audiodescri¢ao, legendas e LIBRAS:

http://www.portoalegre.travel/site/contdetalhes.php?idConteudo=18009

Entrevista gravada com o gestor Sidnei Schames e o consultor em audiodescricao

Felipe Mianes no Programa do Roger, do canal de televisdao TVCom:

https://www.youtube.com/watch?v=AbDgwfR3BAk

Nas duas primeiras sessoes do Festival de Cinema Acessivel foi realizada uma pesquisa
com pessoas cegas e surdas que compareceram as sessdes. Os dados foram coletados
no dia 8 de maio de 2015, antes da exibicdo do longa-metragem O Homem que

Copiava, e no dia 22 de maio, antes do longa-metragem Saneamento Basico — O filme.
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Os questionarios foram aplicados pela pesquisadora antes da sessdo. As questdes
eram lidas para o respondente, o que facilitou o processo na abordagem a pessoas
com deficiéncia visual. Para as pessoas surdas recorreu-se a ajuda de um intérprete de

LIBRAS.

Dos 19 questionarios, 17 foram respondidos por pessoas cegas e dois por pessoas
surdas. Do total de pessoas que constituiram a amostra, nove eram do sexo feminino e
oito do sexo masculino. No que se refere a faixa etdria, seis pessoas pertenciam a faixa
dos 20 anos; cinco pessoas, a faixa dos 30; cinco pessoas, a faixa dos 40 e trés pessoas
acima de 50 anos de idade. Com relacdo ao grau de instrucdo, 12 pessoas disseram
possuir o ensino médio completo, enquanto sete declararam ter curso superior
completo. Do total de respostas, cinco pessoas declararam que era a primeira vez que

compareciam a uma sessao de cinema acessivel.

Para a questao “Como ficou sabendo sobre esta sessdao”? seis pessoas responderam
que ficaram sabendo através de conversa com amigos e 13 pessoas declararam ter se

informado sobre o evento nas redes sociais da internet.

Para a questdo “De que forma costuma buscar informacdes sobre eventos culturais?”
as respostas se distribuiram da seguinte maneira: trés pessoas declararam que se
informam pelo radio; duas disseram que costumam se informar nas associaces de
pessoas com deficiéncia visual e 14 responderam que costumam buscar informacgdes

sobre eventos culturais na internet.

Considerando o carater exploratério desta pesquisa, os resultados confirmam o
impacto positivo do uso da internet na divulgacdo do Festival de Cinema Acessivel e,
ao mesmo tempo, demonstram a importancia da internet na inclusdo de pessoas com
deficiéncias sensoriais. Conforme Kotler et al. (2017, p.149), “a midia social oferece
oportunidades para deixar de lado os intermedidrios da midia tradicional e se
comunicar de forma direta com os consumidores”. Os autores destacam que a internet

facilitou essa grande mudanca, fornecendo plataformas e ferramentas.

3.2 SESSAO DO DOCUMENTARIO TODOS
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Todos (2017), de Luiz Alberto Cassol e Marilaine Castro da Costa, € um documentario
que reune depoimentos de pessoas com e sem deficiéncia sobre inclusao e

acessibilidade. Sinopse:

Um historiador viaja por varias cidades do Brasil e exterior em busca de resposta a
uma pergunta: o que é acessibilidade? Acompanhando a trajetéria de Felipe, que
tem deficiéncia visual, vamos conhecer caminhos acessiveis e caminhos com muitas
barreiras. Vamos conhecer o que pessoas com e sem deficiéncia pensam sobre temas
como diversidade humana, educacédo inclusiva, cultura e tecnologias. Todos é um
filme sobre pessoas e suas diferencas.

Neste segundo momento de recolha de informacao, o estudo consistiu em
compreender o efeito da divulgagdao de uma exibi¢ao do filme na Mostra Gaucha do
459 Festival de Cinema de Gramado. O documentdrio foi apresentado com os recursos
de acessibilidade na modalidade aberta, pois uma das propostas do filme é divulgar a
audiodescricdo, legendas descritivas e LIBRAS para todos os publicos. A pesquisadora
participou e acompanhou a divulgacdo da sessdo de cinema acessivel, que teve as
seguintes acdes: contratacao de assessoria de imprensa para divulgar a sessdao nos
meios de comunicacdo; criacdo de um convite, que foi enviado por e-mail a entidades
que trabalham com pessoas com deficiéncia nas cidades de Porto Alegre, Gramado e
outras cidades préximas; divulgacdo nas redes sociais — Facebook e grupos no

aplicativo WhatsApp — e criagdao de um evento no Facebook.

A organizacdo do festival disponibilizou um 6nibus com 45 lugares para o transporte
do publico de Porto Alegre a Gramado. Em poucos dias, as vagas para o transporte se
esgotaram e duas instituices ficaram com quinze pessoas em lista de espera. O
publico presente a sessdo ocupou cerca de 80% dos 250 lugares. Notou-se, porém, que
0 publico de pessoas com deficiéncia que compareceu, quase na totalidade, fazia parte
de grupos que foram organizados em duas instituicdes e uma escola de Porto Alegre e
mais um grupo formado em uma associa¢do de outra cidade, que providenciou por
conta propria transporte dos interessados ao cinema. O publico era composto por
pessoas cegas e pessoas com deficiéncia intelectual e motora. Apesar de o filme contar
com legendas para surdos e ensurdecidos e LIBRAS, recursos comunicacionais que
contemplam pessoas com deficiéncia auditiva, nenhuma pessoa surda compareceu a

sessao.

57



A assessoria de imprensa obteve pouco resultado na divulgagdo junto aos veiculos de
comunicag¢ao. Apenas um canal de TV abriu espago para duas participagdes em
programas de entrevistas, um jornal impresso publicou uma matéria e foram
realizadas outras duas entrevistas ao vivo, uma para uma emissora de radio e outra de

televisdo.

A divulgacdo da sessao de cinema acessivel junto a instituicdes dirigidas as pessoas
com deficiéncia obteve bons resultados, com a mobilizacdo de 70 pessoas do publico-
alvo especifico ao evento por conta dessa estratégia. Constatou-se grande empenho
dos responsaveis de instituicoes e de professores de uma escola na organizacao dos
grupos e apoio aos alunos com dificuldades de locomocgado para que a experiéncia

resultasse positiva para todos.

Percebeu-se, ainda, que existe um grande publico interessado, mas, em muitos casos,
esse publico precisa de outras condig¢des, além da divulgacdo, para sair de casa e ir a
uma sessao de cinema. O transporte normalmente é um apoio bem recebido. Dessa
forma, no planejamento de um evento de cinema acessivel ainda é necessario
considerar a disponibilidade de meios para facilitar o acesso, especialmente para

aqueles que irdo pela primeira vez.

Motta (2017)%, na palestra Formacio de plateia, atividades de mediacdo e estratégias
de divulgacado do produto acessivel, afirmou que o profissional que produz os recursos
de acessibilidade precisa também se envolver na divulgacdo do evento. Deve ainda dar
opcOes de como chegar ao local, ndo necessariamente dispor de um transporte para
buscar e levar a pessoa em casa, mas, se possivel, facilitar o trajeto até o ponto de
Onibus ou a estacdo de metré mais préxima do cinema ou do teatro. “N3do é para ter
uma atitude assistencialista, que a pessoa com deficiéncia vai precisar sempre disso,
mas neste momento, que queremos fortemente que a pessoa conhega o produto

audiovisual acessivel, muitas vezes essas estratégias serdo necessarias” (Motta, 2017).

3 Informacdo verbal obtida na palestra “Formacdo de plateia, atividades de mediacdo e estratégias de
divulgacdo do produto acessivel”, ocorrida em 2017.

58



Destaca que a partir do aumento da oferta de produtos audiovisuais acessiveis, esse
publico tem aumentado e passa a frequentar cinemas, teatros, espagos culturais

anteriormente pouco visitados.

Essa formacao de publico é perceptivel e cresce a cada dia. Por qué? Porque quem
assiste uma vez a um produto audiovisual acessivel quer mais, quer repetir a
experiéncia. Mas qual precisa ser a nossa preocupacao? Propiciar essa experiéncia a
pessoas que nunca tiveram. E como fazer isso? Como fazer circular essa informacao
de que determinado produto ja estd acessivel e que vai ser exibido aqui ou ali?
(Motta, 2017).

Colocando a questdo, Motta (2017) aborda diretamente a problematica do presente
estudo em sua palestra. Relata que alguns eventos acessiveis registram presenca de
poucas pessoas, mas afirma que a plateia existe e ainda é muito carente de produtos
audiovisuais acessiveis. Enfatiza a necessidade de o profissional que produz os recursos
de acessibilidade participar ativamente no processo de divulga¢do e ndao pensar que a
producdo, as salas de exibicdo, os distribuidores, os responsaveis pelos espacos darao
conta dessa tarefa. E observa que esse processo inclui varias etapas, comegando pelo

convite acessivel.

Como o produto audiovisual é divulgado hoje? E um flyer, é uma imagem? Como essa
imagem chega até as pessoas com deficiéncia visual? (...) A gente vé divulgacdo de
varios produtos acessiveis ainda por meio de flyers que sdo completamente
inacessiveis aos softwares de voz. (Motta, 2017).

Motta sugere a elaboragdo de um convite sonoro, que contemple as pessoas com

deficiéncia visual, e pode ser distribuido por WhatsApp, Facebook e e-mails.

Temos também feito, com sucesso, uma construgdo de listas de pessoas com
deficiéncia visual, além de contatos com escolas e instituicdes. Nao quero dizer com
isso que as pessoas com deficiéncia estejam somente ligadas a instituicdes, mas
também estdo. (Motta, 2017, p. XX).

3.3 A EXPERIENCIA DE QUEM FAZ E USA RECURSOS DE ACESSIBILIDADE

COMUNICACIONAL

Foram entrevistados os seguintes profissionais: Lara Pozzobon, diretora do Festival

Assim Vivemos”, Festival Internacional de Filmes sobre Deficiéncia, em sua oitava

* Mais informacdes em: http://www.assimvivemos.com.br/2017/pt/apresentacao/
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edicdo em 2017. O Assim Vivemos teve sua primeira edigdo em 2003 e foi o primeiro
festival de cinema no Brasil a oferecer acessibilidade, com audiodescricao em todas as
sessOes e catalogos em braille para pessoas com deficiéncia visual, legendas closed
caption nos filmes e LIBRAS nos debates para pessoas com deficiéncia auditiva; Liliana
Tavares, audiodescritora, idealizadora e coordenadora do Festival VerOuvindo®,
Festival de Filmes com Acessibilidade Comunicacional do Recife, que realizou sua
guarta edicdo no ano de 2017; Leticia Schwartz, audiodescritora e sdcia da Mil Palavras
Acessibilidade Cultural®; e Marcia Caspary, audiodescritora e narradora. Foram ainda
incluidos como fonte de informacao duas pessoas com deficiéncia visual: Felipe

Monteiro, consultor em audiodescri¢do, e Fatima Eugénio, jornalista.

Lara Pozzobon concorda com a importancia do contato com as instituicdes de pessoas
com deficiéncia, estratégia que revela ter utilizado na primeira edicdo do festival Assim
Vivemos. “Além da midia tradicional, que atinge um pouco dessas pessoas, a gente
estava com uma coisa totalmente inédita, (...) um festival de cinema sobre pessoas
com deficiéncia, ou seja, a gente estava trazendo um tema que normalmente era
relegado as dreas médicas, da assisténcia social, e nem na educacdo ainda era muito
falado em 2003”. Nesse momento, muitas questdes surgiram sobre a melhor forma de
divulgar o evento, segundo ela. A equipe se perguntava de que forma poderiam fazer a
informacgao chegar ao publico. “Naquela época, a gente pensava assim: pessoas cegas
acessam internet ou ouvem radio. Agora, (...) as pessoas surdas acessam o qué?
Internet um pouco também e jornais. Sim ou ndo? Desde o inicio a gente se preocupou
em visitar muitas instituicdes. As distantes a gente telefonava, mandava e-mail,
mandava material pelo correio e pedia para que eles divulgassem para seus atendidos,
para as pessoas que circulavam por ali.” Pozzobon relata que investiram na conquista
de multiplicadores e contataram ainda departamentos de universidades e secretarias

de governo, desde a primeira edi¢ao do festival.

Liliana Tavares também considera eficiente o contato com o publico através das
instituicdes. Conta que nas duas primeiras edi¢cdes do Festival VerOuvindo os

organizadores agendavam as sessoes dos filmes para as 14 horas, de acordo com o

> Mais informag@es em: http://verouvindo.com/
® Mais informag@es em: http://www.milpalavras.net.br/

60


http://verouvindo.com/
http://www.milpalavras.net.br/

horério de atividades em uma instituicdo, pois sabiam que naquele horario as pessoas
que faziam curso no local teriam transporte até o cinema. No entanto, perceberam
gue esse horario conflitava com outra parcela do publico, os que tém compromisso de
trabalho a tarde, e foi preciso pensar numa alternativa. “Mas para fazer inclusao a
gente acredita que as coisas devem acontecer no mesmo hordrio para todo mundo, sei
que é dificil, mas aos poucos as pessoas com deficiéncia vao entender que é assim que
funciona, porque as pessoas ndo vao antes, ndo tem publico antes. Cada regido tem as
variaveis do horario que a companhia acha melhor para os espetaculos de teatro. Os

cinemas tém mais flexibilidade, mais horarios.”

Conhecer o publico pode otimizar as a¢des de divulgacao. Leticia Schwartz relata o
trabalho de um grupo formado por pessoas com deficiéncia visual que existiu em Porto
Alegre, o “Interacdo RS”, e que tinha como objetivo a formacao de plateia para
eventos culturais acessiveis. Conforme recorda, eles mantinham um contato mais
pessoal com diversos grupos e pessoas e sabiam a maneira que cada um respondia a
uma comunicacgao, se por e-mail, rede social ou um contato telefénico. “Nessa época,
por exemplo, a gente passou de eventos com oito espectadores para eventos com 50
espectadores. Foi uma experiéncia muito bacana, durou dois anos, depois o grupo se
diluiu espontaneamente. Eles continuam frequentando todos os eventos com

audiodescricdo.”

O relato destaca a importancia da formacao de publico. “E a divulgacdo tem a ver com

a formacao de publico, uma area muito pouco estudada”, diz Liliana Tavares.

Leticia Schwartz chama ateng¢do para uma questao que deve ser observada: o publico
de pessoas com deficiéncia é um publico heterogéneo. “Ndo podemos generalizar.
Falamos de pessoas com deficiéncia como grande publico, mas sdo pessoas diferentes
entre si, com interesses diferentes. O espectador que vai curtir um filme do Van
Damme ndo é o mesmo que vai curtir um espetdculo de teatro mais intelectual. Sdo

publicos diferentes, que merecem abordagens diferentes.”

Assim, pode-se concluir que o fator diferenciador ndo é a deficiéncia, mas
primordialmente os fatores sociais e culturais que determinam a formacao do seu
gosto por determinados objetos culturais em detrimento de outros.
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A informacdo de que um evento tem acessibilidade normalmente ndo faz parte das
pecas de divulgacdo. “Nao colocam nos cartazes, no anuncio de jornal, que o evento
tem acessibilidade comunicacional”, diz Tavares. Mesmo que o material ndo esteja em
formato acessivel, as pessoas que enxergam e as pessoas que escutam poderiam
comunicar a outras. “E uma luta com os produtores, para que coloquem pelo menos o
simbolo da audiodescri¢do, e ai sempre posto o slogan ‘Se vocé conhece uma pessoa
com deficiéncia visual, avise, se vocé conhece uma pessoa com deficiéncia auditiva,

avise’”, complementa.

Para os usudrios, a auséncia da informacdo sobre os recursos de acessibilidade é um
problema. Felipe Monteiro diz que tem dificuldade de encontrar os eventos acessiveis
porque normalmente a informacado sobre os recursos ndo consta nos anuncios. “Fico
sabendo através de amigos, na rede social, mas, quando vou pesquisar, entro no site e
vejo a programacao, ndo tem indicativo de que o recurso esta disponivel. E como
estamos nesse processo inicial, de construcdo, temos que enfatizar essa questdo dos
recursos nos eventos para que o publico esteja presente.” Felipe destaca que a
acessibilidade inclui também a clareza na divulgacdo. Ao se referir a programacao de
cinema, sugere que a indicagao dos recursos de acessibilidade deveria estar entre os
tépicos que normalmente constam, como “legendado”, “dublado”, “com
audiodescricao”, “com legendas”. Lara Pozzobon concorda que a informacgao sobre os
recursos de acessibilidade devem estar também nesse espaco. “Sobre colocar no
tijolinho do jornal, tijolinho é aquele textinho da programacao do jornal onde aparece
uma microssinopse do filme com os horarios dos cinemas onde ele estd em cartaz. (...)
Esse tijolinho é considerado servico, entdo, mais um destino para a gente tentar
convencer de que é importante avisar. (...) Mas as coisas sao lentas e elas vao sendo

modificadas a medida que a gente pressiona coletivamente.”

Fatima Eugénio administra um grupo que discute audiodescricdao no WhatsApp e
considera que essa rede pode ser um canal eficiente para contatar o publico. “Um dos
objetivos do nosso grupo é pensar na formacdo desse publico e fazer com que as
pessoas frequentem vdarios eventos que sdo oferecidos no teatro, na dancga, no

cinema.”
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Pozzobon concorda que as listas de WhatsApp ajudam a atingir mais gente, mas
observa que muitas vezes a informacao se perde no meio de um grande nimero de
mensagens. “Eu vejo que as vezes passo uma informacao e dias depois a pessoa nao
ouviu minha mensagem. Entdo, quando ficam muito grandes as listas, as pessoas
acabam ndo ouvindo tudo, no caso de grupos com mensagens de dudio como os
nossos.” Tavares constata o mesmo problema. “As vezes a gente posta um evento e,
porque tem tantas outras mensagens logo depois do nosso, ele fica, de certa forma,

invisivel ou inaudivel, e as pessoas ndo percebem que esta 13.”

Para Marcia Caspary, a solucdo é formar um registro estatistico para saber a quem o
servico é dirigido e como despertar o interesse dos usudrios. “E batendo de porta em
porta, é enviando mensagens para grupos de WhatsApp, é ligando, mandando
mensagens, abordando as pessoas de todas as formas. E mesmo assim parece que
ainda falta.” Tavares complementa: “Tem as redes sociais, o Facebook, que tem as
amizades, e os grupos de WhatsApp. Acho que estratégias sdo fundamentais para

organizar o servi¢o.”

Motta (2017) lembra que o primeiro evento com acessibilidade comunicacional no
Brasil foi no ano de 2003, portanto, é um periodo relativamente curto de
implementacdo do uso dos recursos. “Sabemos que muitas pessoas com deficiéncia,
muitos produtores culturais, diretores e distribuidores ainda desconhecem ou pouco
sabem sobre os recursos, o que aponta para maior necessidade de divulgacdo e

circulacdo da informacdo.”

Compreende-se, assim, que as redes sociais da internet sdo canais utilizados para
comunicar ao publico sessdes acessiveis de cinema, ao mesmo tempo em que se
constata que cada vez mais sdo aperfeicoados os recursos de tecnologia assistiva que
possibilitam a inclusdo na web. No marketing “a conectividade é possivelmente o
maior agente de mudanca da histéria” (Kotler et al., 2017, p. 34). Significa que a
tendéncia é que pessoas com e sem deficiéncia tenham acesso as mesmas
plataformas. Mas para que todos possam ter acesso a informacao com equidade, os

materiais de divulgacdo, assim como as obras audiovisuais, precisam ser planejados
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com recursos de acessibilidade comunicacional que contemplem as necessidades de

todos os publicos.
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IV CONCLUSOES

O presente estudo procurou selecionar estratégias de marketing para produtos e
servigos, especialmente em promogao, e avaliar as que melhor podem ser utilizadas na

divulgacdo de sessdes acessiveis de cinema.

A proposta inicial ao buscar no marketing o ponto de partida para o estudo visava
entender a pessoa com deficiéncia como consumidor. No entanto, poucas referéncias
foram encontradas com esse enfoque. “Académicos brasileiros em marketing parecem
menosprezar as chances de pesquisas orientadas para o entendimento de
necessidades de segmentos compostos por pessoas com deficiéncia” (Faria, M. &
Carvalho, J., 2013, p. 56). Os autores recomendam que sejam realizados mais estudos
relacionados a temas como comportamento do consumidor e adaptacdao do composto
de marketing para as demandas da pessoa com deficiéncia. E quando ha referéncia ao
consumidor com deficiéncia nao quer dizer que possa haver uma padronizagao, pois
“a importancia de oferecer alternativas diferentes para pessoas com deficiéncia esta
relacionada principalmente ao fato de elas possuirem necessidades muito

heterogéneas” (Faria, 2010, p.32).

Notou-se que a divulgacdo do cinema acessivel através do marketing direto, com
“utilizacdo de correio, telefone, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com
clientes especificos e potenciais” (Kotler, P. & Keller, K., 2006, p.533) tem sido utilizada
largamente e com bons resultados. Motta relata que “o que temos percebido é a
fidelizagao do publico. Ha um publico cativo e a cada apresentagao temos pessoas que
estdo assistindo ao filme ou ao espetaculo pela primeira vez. E uma emoc3o renovada

saber que essa plateia existe e esta crescendo” (Motta, 2017).

Percebeu-se que a internet e as redes sociais, que fazem a informacao circular no
mundo digital, estdo facilitando o processo de comunicacdo entre as pessoas
“permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e
demograficas” (Kotler et al., 2017, p.24). Os autores escrevem que mais de 70% da

populacdo global possuird smartphone em 2020, de acordo com o Relatério de

65



Mobilidade Ericsson, tornando imperativo para os profissionais de marketing a
comunicagao com os consumidores por meio desses aparelhos. E os aparelhos
celulares oferecem cada vez mais funcionalidades que permitem o uso de aplicativos
de acessibilidade, o que significa que as pessoas com deficiéncia estao incluidas entre

0S usuarios.

A entrada em vigor da Instru¢do Normativa n2 128 da Ancine (Brasil, 2016a), que
regulamenta o provimento de recursos de acessibilidade comunicacional nos
segmentos de distribuicao e exibicdo cinematografica, vai transformar o mercado de
cinema acessivel. A tendéncia é que aumentara a quantidade de obras audiovisuais
com os recursos e havera uma oferta continua de filmes nas salas de exibi¢ao
comerciais. As estratégias até entdo utilizadas - comunicacdo direta com o publico e
através das redes sociais - seguirdo sendo validas. No entanto o planejamento de

estratégias de divulgacdo mais abrangentes serd necessdrio para dar conta da oferta.

Talvez a divulgacdo de cinema acessivel seja mais eficiente se for planejada para todos
0s publicos, ja incorporando, desde a concep¢do, 0s recursos para comunicar a todos,
através de audiodescricdo, legendas para surdos e ensurdecidos e LIBRAS. O conteudo
da informacdo serd o mesmo, a maneira de apresentar esse conteldo é que sera
adequado a cada um. O marketing cinematografico utiliza a web para divulgacdo de
filmes, um ambiente que possibilita a acessibilidade, pois “ a facilidade com que se
armazena, transmite e acede a produtos audiovisuais e multimedia na internet coloca

esta ferramenta como alternativa aos media mais limitados” (Neves, 2011, p.21).

Nao sé é positiva a maior oferta de produtos culturais acessiveis como também o
conhecimento da existéncia desses produtos por parte das pessoas com deficiéncia. “E
nesse sentido que a acessibilidade tem sido de fundamental importancia para incluir
os sujeitos com deficiéncia visual na ordem do consumo; ou seja, proporcionar os
direitos a escolher frequentar ou ndo um espaco, consumir ou ndo um produto”

(Mianes, F. & Miller, J., 2012, p. 8).

Nesse contexto, a formacao de plateia é um tema que deve ser estudado, porque “se a
pessoa nunca teve o costume de frequentar eventos acessiveis, serd que ela vai se

sentir estimulada se ndo conhece? Esse primeiro passo, de mostrar, de divulgar, é
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muito importante” (Motta, 2017). E a escola é um ambiente propicio para debater a
importancia da arte e da cultura para todos. “ E fundamental a expansdo da
acessibilidade cultural para alunos e professores. E incluimos alunos com deficiéncia e
alunos sem deficiéncia, que também se beneficiardo dessa preocupa¢dao com a

I”

divulgacdo do produto cultural acessivel” (Motta, 2017). E fundamental que as criancas
com deficiéncia aprendam, desde cedo, que os produtos culturais também estdo

disponiveis para elas.
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ANEXOS

ANEXO 1 - QUESTIONARIO

INSTITUTO POLITECNICO DE LEIRIA — ESCOLA SUPERIOR DE EDUCAGAO E CIENCIAS

SOCIAIS
DISSERTAGAO DE MESTRADO EM COMUNICAGAO ACESSIVEL

QUESTIONARIO PARA PUBLICO-ALVO DE CINEMA ACESSIVEL

1- E a primeira vez que vocé comparece a uma sessdo de cinema acessivel?
()sim ( )ndo

2- Como veio?

( ) sozinho ( ) acompanhado

3- Qual meio de transporte usou?

( ) carro particular ( ) 6nibus ( )apé

4 - Como ficou sabendo sobre esta sessao?

5- Qual foi o principal motivo que o trouxe para esta sessao de cinema?
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6 — De que forma costuma buscar informagdes sobre eventos culturais?

7 - Dados pessoais:

Sexo: ( J)Fem ( )mas

Idade:

Profissao:
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ANEXO 2 - DEPOIMENTOS DE PRODUTORES E USUARIOS DE RECURSOS DE

ACESSIBILIDADE COMUNICACIONAL

LARA POZZOBON — Diretora do Festival Assim Vivemos e audiodescritora. Depoimento

gravado em 19/05/2016.

Nossas primeiras duas experiéncias grandes de precisar divulgar acessibilidade foi, a
primeira, em 2003, quando comegamos o Festival Assim Vivemos, e na edi¢do
seguinte, em 2005. Depois, em 2007, na terceira edicao, a gente se ligou de divulgar de
maneira um pouco mais agressiva na midia tradicional. Mas desde a primeira edi¢do a
gente teve assessoria de imprensa convencional, com matérias em cadernos de cultura
de jornais do Rio e Brasilia, porque nas primeiras trés edicdes o festival aconteceu no
Rio (Rio de Janeiro) e em Brasilia. Desde 2009, da quarta edi¢cdo em diante, ele
acontece também em Sao Paulo e ai mais uma assessoria de imprensa tradicional,
dessas que conseguem insercdes de notas, matérias e reportagens, tanto em midia
impressa, quanto em radios, internet e, eventualmente, agendas de TV. Mas o que a
gente fez na primeira experiéncia? Além da midia tradicional, que atinge um pouco
dessas pessoas, a gente estava com uma coisa totalmente inédita: o festival em si ja
era inédito, um festival de cinema sobre pessoas com deficiéncia, ou seja, a gente
estava trazendo um tema que normalmente era relegado as dreas médicas, da
assisténcia social e nem na educacdo ainda era muito falado em 2003, e passou a ser
muito debatido 1a por 2007, 2009 principalmente, quando o governo comegou a
ameacar fechar todas as escolas especiais e fazer a inclusdo de uma forma bastante
radical. Entdo, naquela época, a gente pensava assim: pessoas cegas acessam internet
ou ouvem radio. Agora, os surdos ndo vao ficar sabendo, entdo, as pessoas surdas
acessam o qué? Internet um pouco também e jornais. Sim ou ndo? Mais ou menos...
Ai o0 que a gente fez? Desde o inicio a gente se preocupou em visitar instituicdes, mas
ndo uma ou duas, mas visitar muitas instituicdes. As distantes a gente telefonava,

mandava e-mail, mandava material pelo correio, a gente gastou muito com correio
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para mandar o material para essas instituicGes. E pedia para que eles divulgassem
para os seus atendidos, para as pessoas que circulavam ali. A gente tentou conquistar
multiplicadores desde o inicio. E assim também em departamentos de universidades, e
assim também em secretarias de governo. E um esfor¢co muito grande. E uma equipe
deslocada pra isso, por isso a equipe de um evento assim como um festival, e se ainda
tem esse detalhe da acessibilidade, é maior ainda porque tem uma pessoa se
dedicando integralmente a divulgacao institucional, que é como a gente chama. No

minimo uma pessoa.

Teve um ano em que a gente teve um resultado melhor porque tinha duas pessoas
indo pessoalmente nos lugares. Ai a pessoa vai... conversa...porque em instituicoes
grandes é assim: se vocé entra numa coordenacao, a outra nao fica sabendo. No Brasil
a circulacdo de informacdo é muito dificil. E ai procura sites tradicionais, conquista
parceiros que se comprometam com a sua divulgagao, vejam a divulgacao que vocé
quer fazer como algo de interesse publico e também use os seus esforcos para

compartilhar com outras pessoas essa divulgacao.

A segunda grande experiéncia foi a acessibilidade no teatro, que a gente comecou
regularmente, duas vezes ao més no Carlos Gomes, que é um teatro municipal grande
do Rio de Janeiro, em 2012, ja bem depois do Assim Vivemos ter nove anos de
existéncia. A gente cruzava as informacgdes, a gente continuava usando as assessorias
de imprensa convencionais, em midia impressa e TV, radio e internet, mas a gente viu
gue o principal, como la no comeco eram visitas as instituicdes, contatos telefénicos e
envio por email e correio. A gente percebeu que a nossa mala direta deveria crescer.
Mala direta de que? De contatos de e-mail. Entdo, ja 2012 quase todo mundo tinha
email, a gente divulga muito via email. E listas de internet, listas de Facebook, usando
as redes sociais também, dai as pessoas cruzam as informacdes. Mas estamos
aprendendo. Mesmo tendo tido muitas experiéncias nesse caso, e em muitos casos, a
teoria vem da pratica, a construcdo intelectual desse conhecimento vai sendo feito a
partir da experiéncia, tem a experiéncia dos resultados e dos exemplos de outros
lugares porque podem ser muito elucidativos e nos ajudar a construir melhor essa
forma de divulgacdo. Agora com essas listas de WhatsApp fica mais facil chegar em
mais gente, mas eu vejo que as vezes passo uma informacao e dias depois a pessoa
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ndo ouviu minha mensagem, entdo quando as listas ficam muito grandes, as pessoas
acabam ndo ouvindo tudo, no caso de grupos com mensagens de dudio como os
nossos. Entdo é isso, usar muito a divulgacdo pessoa a pessoa e quando encontrar
pessoalmente pedir a essa pessoa envolva outras e passe e-mails de outras pessoas
que tenham interesse. E um trabalho de “formiguinha”. Ao mesmo tempo, vocé tenta
entrar em emissoras de radio, entrar em agendas culturais, entrar em divulgacdo de
internet pra tentar chegar em todo o mundo. Agora o meu festival vai fazer 15 anos na
proxima edi¢do e continua tendo gente no Rio de Janeiro, que trabalha com pessoa
com deficiéncia, e me diz que nunca ouviu falar no festival. E como uma facada que eu
recebo sempre que escuto isso, mas é muito comum, por incrivel que parega. Entdo a

gente esta engatinhando nisso.

Isso tudo estd comecando. Cada um deve fazer a sua parte em tentar informar, tanto
os exibidores, que sdo os donos das salas de cinema, através sites, todos os meios de
contato, falando com os gerentes... e nds, que trabalhamos com audiodescricao,
obviamente que a gente esta batalhando para informar os exibidores, os distribuidores
dos filmes, o governo que regula as coisas através da Ancine, e mesmo o Ministério
da Cultura, e a sociedade e a imprensa, a gente esta sempre fazendo um esforgo para
tentar chegar numa férmula que funcione melhor, para que a informacao circule
melhor. La no cinema nao estd escrito numa plaquinha que o filme tem
audiodescricdo. Realmente, isso daqui a pouco vai comecar a acontecer se a gente
sistematizar essa forma de dar essa informacdo, porque salas ou locais que tém acesso
a cadeirantes ou a pessoas com mobilidade reduzida ja tém a plaquinha, essas coisas
tem uma certa inércia pra acontecer mas se a gente pressionar mais, usar mais as
redes sociais e falar mais diretamente, mandar mensagens diretas, telefonar
reclamando, isso vai acontecer mais rapido. E um esforco coletivo dos usuarios, da
sociedade, das pessoas da imprensa que se sensibilizam com isso e da gente, que faz
os recursos de acessibilidade. Sobre colocar no tijolinho do jornal, tijolinho é aquele
textinho da programacao do jornal onde aparece uma microssinopse do filme com os
hordrios dos cinemas onde ele estd em cartaz. Ali seria 6timo que entrasse também,
mas essa conversa é com o editor do caderno de cultura ou editor da parte do jornal

gue é responsavel pelo servicos de informacdo ao publico. Esse tijolinho é considerado
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servico, entdo mais um destino para gente tentar convencer de que é importante
avisar.Mas as coisas sdo lentas e elas vao sendo modificadas a medida que a gente

pressiona coletivamente.

LILIANA TAVARES — Audiodescritora e produtora do Festival VerOuvindo, festival de

filmes com audiodescri¢cdo. Depoimento gravado em 19/05/2016.

A gente hoje em dia tem um publico muito bom em Recife, atualmente o publico
comega a procurar os espetaculos, a gente estd, aos poucos, conseguindo fazer com
gue o publico busque a informacdo. Antes realmente era muito dificil, mas a gente foi
fazendo um percurso mais ou menos semelhante ao de Lara, apesar do contato com as
pessoas com deficiéncia fazer parte da minha vida desde a minha adolescéncia. Eu sou
psicologa de formagdo e a minha formagao foi Psicologia na comunidade, onde eu ja
trabalhava em institui¢cdes de reabilitacdo psicolégica e motora e psicomotricidade
também. Desde cedo eu tenho contato com pessoas com deficiéncia e isso sempre fez
parte da minha vida. Depois trabalhei com criangas autistas e psicéticas e também
numa instituicdo que se chama Centro de Psicanalise e Linguagem, onde fiz formacao.
Isso durante seis anos e depois, durante todo esse tempo, enquanto estudava
Psicologia era professora de inglés. Comecei a ser professora muito jovem, era um
trabalho, tipo um bico que eu fazia depois que voltei do meu intercambio, aos 17 anos.
Isso me ajudava a pagar a faculdade e os transportes e ai montei um projeto no
Cultura Inglesa chamado “Special Care”, onde eu dava aulas de inglés para pré-
adolescentes com Sindrome de Down. Ent3o era muito empirico tudo isso que eu
fazia, porque apesar de eu ter comecado a dar aulas de inglés como um bico, isso foi se
tornando sério, eu viajei, ganhei bolsa e ai eu quis tentar ensinar inglés para criangas
com Sindrome de Down e criangas autistas porque comecaram a chegar demandas pra
mim, mas isso ndo durou muito tempo. Ai eu fui dar uma disciplina, era um curso que
estava surgindo na Universidade Mauricio de Nassau, e eu fui dar a disciplina que se
chamava “Psicologia das Pessoas Portadoras de Necessidades Especiais”. E o titulo ja
era a primeira aula: pensar o que era isso. Foi muito legal porque eu comecei a trazer

as pessoas com deficiéncia para falar com os alunos. Entdao vinham pessoas com Down,
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cegas, surdas e cada vez mais eu me aproximava das comunidades. Fui também
professora de psicologia para um curso de intérpretes de LIBRAS que tinha na Escola
Técnica aqui do estado (Pernambuco) e depois fui coordenadora desse curso e tive que
aprender LIBRAS para me comunicar com metade do staff que era surdo e a gente nao
tinha intérprete, entdo fui estudar LIBRAS para aprender isso, ndo sou fluente, claro.
Entendo muita coisa, mas nao falo, mas me aproximei muito dos alunos e comegamos
a fazer pesquisas simples: por que os surdos ndo iam ao teatro? Essa foi uma das
primeiras coisas que a gente fez, entrevistar a comunidade surda. Hoje em dia um
intérprete que faz LIBRAS no teatro diz que a gente nunca imaginava que isso era
possivel. As artes sempre foram meu hobby, entdo eu fazia varios cursos paralelos nas
diversas linguagens. Entdo quando surge a audiodescricdo, para mim foi uma forma de
unir as coisas que eu mais gostava, eu era um pouco atriz, fiz pequenos papéis em
filmes, estudei musica, fiz cursos de artes... Trabalhar com pessoas com deficiéncia...
eu fiquei encantada. Em 2009, eu fui a uma peca onde o professor Francisco Lima fez
aqui uma das primeiras peg¢as com audiodescri¢dao. O audiodescritor era Ernani
Ribeiro, eu fiquei encantada e sai de |3 dizendo “eu quero fazer isso”. Ndo pude ir ao
primeiro curso e fui logo ao segundo curso do professor Francisco, em 2010. A partir
dai minha prova publica de audiodescricdo foi uma peca, porque meu marido é
professor de teatro e dramaturgo também, a peca dele ia entrar em cartaz, eu
conhecia o diretor e pedi para fazer audiodescricdo. E foi quando conheci a Andrezza
Nobrega, que é audiodescritora aqui e a gente fez um trabalho com a Fabiana Tavares.
Depois eu convidei toda a equipe do professor Francisco Lima para gente ir pra
Fazenda Nova, que é um espetdculo da Paixdo de Cristo, que é o maior espetaculo ao
ar livre do mundo, eu ja tinha trabalhado I3 trés anos. E ai voltei como audiodescritora
e a gente fez esse primeiro espetaculo, em 2011. Foi quando a gente se aproximou da
SEAD, na verdade uma das nossas patrocinadoras, que é a Superintendéncia Estadual
de Apoio a Pessoa com Deficiéncia, e uma das instituicdes que ajudou a gente a se
aproximar do publico com deficiéncia visual. Nesse ano ganhei um edital para
organizar um livro. E foi nesse livro, que se chama “Notas Proémias: Acessibilidade
Comunicacional para Produgdes Culturais”, que a gente fez uma relacdo de todas as
instituicdes que atendem pessoas com deficiéncia visual e auditiva do estado. A SEAD

tinha essa lista. O livro foi distribuido gratuitamente para todos os produtores, foi
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lancado em 2013, um projeto do Funcultura. Entdo qualquer produtor que recebesse
o livro poderia ir atrds, tem a lista das instituicdes. E isso ja pensando em eles poderem
divulgar o produto deles, mandando e-mails, carta ou ligando. Claro que isso nem
sempre se mantém, pois as instituicdes mudam de endereco, mudam de telefone, mas
foi uma tentativa. Esse livro esta publicado na pdgina da UNESP, com a relacdo de
todas as instituicdes que na época a SEAD ajudou a gente a colher. Entdo essa é a
primeira forma de divulgar, assim que me preocupei em distribuir e dividir essa
divulgacao com os produtores culturais, que foi colocar o endereco e o telefone dessas
instituicdes no livro. A partir dai comecei a me aproximar das institui¢cdes, tanto do
Recife, que recebe pessoas com deficiéncia, que agregam, que tém associados
pessoas com deficiéncia visual, como do interior do estado também. Entdo eu ia dar
palestras. Em Caruaru conheci pessoas de Garanhuns, fui no festival de inverno e dei
uma oficina, por meio da SEAD. Entdo isso me aproximou do publico. A divulgacao
tem a ver também com formacao de publico, que é outra drea muito pouco estudada e
meio inédita. Quando a gente pensou no VerOuvindo, que é um festival de filmes com

audiodescricdo que a gente faz aqui no Recife, como chegar até esse publico?

Entdo entre as questdes que o Felipe levantou, por exemplo, de horarios de exibicao
dos filmes, do transporte... a gente fez uma parceria com a Biblioteca Estadual de
Pernambuco e ai tem a pessoa la que tem um departamento de Braille onde eles tém
uma van e vao buscar as pessoas em casa para os eventos. Entdo isso ajudou muito
porque a Graga, essa pessoa que faz esse servigo com a gente, ela tem o maior amor
por isso e leva as pessoas nos lugares... Entdo essa coisa do horario, a gente pensou
muito porque tem instituicdes, como o Instituto do Cego, que tem almoco para as
pessoas que estudam 13 ou que fazem cursos e ai, depois do almogo, as pessoas estao
livres. Entdo nas duas primeiras edi¢des do VerOuvindo a gente colocava os filmes as
duas horas da tarde porque a gente sabia que ia ter muita gente |a depois do almogo e
a gente sabia que o transporte levava eles para o filme. Mas a gente comecava a saber
gue tem muita gente que trabalha e queria ver os filmes. Tem um outro publico, que é
a demanda espontanea, que ndo sdo pessoas ligadas as instituicdes. Ai a gente
comecou a pensar num outro horario. Este ano a gente fez as cinco da tarde,

apostando no final do expediente. Mas para fazer inclusdo a gente acredita que as
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coisas devem acontecer no mesmo horario para todo mundo. Se é as 21h, sei que é
dificil, mas aos poucos as pessoas com deficiéncia vao entender que é assim que
funciona a vida, porque as pessoas ndo vao antes, ndo tem publico antes... no domingo
€ mais cedo ...Cada regidao tem essas coisas e tem as varidveis do hordrio que a
companhia acha melhor para os espetaculos de teatro. Os cinemas tém mais
flexibilidade, mais hordrios. O horario faz diferenca, o transporte faz diferenca, tenho
certeza. Ter transporte para levar as pessoas até o local facilita muito para ter publico,
entdo a gente marca num local que a gente sabe que eles marcam para viajar: na
praga, num ponto central...acho que aqui em Pernambuco, como isso tem se
institucionalizado, a audiodescrigdo e a LIBRAS comegam a tomar um espago muito,
mas muito mesmo por causa do Funcultura, que é o fundo de fomento a cultura daqui.
A maioria dos produtos culturais sdo financiados, ou como eles usam, incentivados
pelo Funcultura. E a partir de 2013, eles comegaram a pontuar acessibilidade e isso faz

com que mais produtores comecem a procurar os profissionais da acessibilidade.

Aqui temos trés empresas que atuam muito na area, todo mundo tem muito trabalho
e tem o site da empresa Com Acessibilidade, a empresa que eu sou gestora. Antes
disso teve muito trabalho que fiz com a Andrezza, na VouVer, fui cofundadora da

empresa e depois sai. Um ano depois a gente se separou e eu fundei a Com.

Ano passado, logo depois do Festival VerOuvindo, uma pessoa cega me procurou
dizendo que ndo tinha ficado sabendo do VerOuvindo e como é que fazia pra ficar
sabendo dos eventos. Eu disse a ela que a gente criasse um grupo no whatsapp, que
foi o “eventos com AD”, para que todos pudessem divulgar os eventos com
audiodescricdo. Inicialmente a proposta era fazer um grupo de divulgacdo da
audiodescricdo, onde as pessoas iriam postar os eventos que aconteceriam. (...) Mas ai
n3o funcionou muito bem e tal(...). As vezes a gente posta um evento em um grupo de
WhatsApp e porgque tem tantas outras mensagens logo depois do nosso evento ele fica
de certa forma invisivel ou inaudivel, e as pessoas ndo percebem que ele esta la. Existe
um grupo “Eventos com Ad” no Facebook, onde a proposta é essa: divulgar os eventos

com audiodescricdo.
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E ndo se coloca na divulgacdo, nos cartazes, no jornal, que o evento tem acessibilidade
comunicacional. Isso é uma luta com os produtores... colocam pelo menos o simbolo
da audiodescricdo e ai sempre posto o slogan “se vocé conhece uma pessoa com
deficiéncia visual, avise. Se vocé conhece uma pessoa com deficiéncia auditiva, avise”,
dependendo do produto. E as pessoas ja leem como um slogan da COM Acessibilidade.
A gente tenta que as pessoas que enxergam e as pessoas que escutam divulguem para
as outras. E tem as redes sociais, o Facebook, que tem as amizades, e os grupos de

WhatsApp. Acho que estratégias sdo fundamentais para organizar o servigo.

No Festival VerOuvindo tem uma pessoa que faz isso diretamente, além de mim, ligar
e tal, fazer o contato direto com o publico. E tém as pessoas que a gente conhece e

tem trabalho corpo a corpo.

LETICIA SCHWARTZ- Audiodescritora e socia da Mil Palavras Acessibilidade Cultural.
Depoimento gravado em 21/05/2016.

Atualmente tenho feito nossa divulgacdo mais por Facebook, por mailing, enfim, de
uma maneira mais tradicional e simples. Mas o mais interessante que tenho a dizer foi
0 que aconteceu ha uns dois anos. Quando comecei a trabalhar com audiodescricao,
me aproximei da Marilena Assis, que em seguida se tornou minha consultora e eu
contava com a Marilena também para uma consultoria de divulgag¢ado. Para mim era
importante ter a parceria de uma pessoa com deficiéncia visual, que me ajudasse a
entender qual a melhor maneira de me comunicar com esse grupo. Entdo a Marilena
me ajudava desde o planejamento da divulgacdo, com questdes como o que deveria
ter, quais as questdes importantes. Por exemplo, em uma ocasido em que a gente fez
um espetdculo de teatro e a gente tinha possibilidade de conseguir uma van para
transporte do publico, ela me disse “olha, o publico que vai ter interesse nesse
espetaculo é um publico com mais autonomia e se vocé oferecer o transporte isso vai
ser quase ofensivo”. Entdo a gente optou por ndo oferecer o transporte, mas
colocamos na divulgacdo de que maneira as pessoas poderiam chegar 13, quais os
Onibus que deixavam perto e quanto custava, aproximadamente, o valor taxi do centro

de Porto Alegre até o local do espetaculo. Em outras ocasides, era “ nesse vocé soé vai
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conseguir levar publico se tiver transporte, entdo a gente ia atras de apoio, em
especial, nessas ocasides foi com a FADERS (Fundagado de Articulagdo e
Desenvolvimento de Politicas Publicas para Pessoas com Deficiéncia e com Altas
Habilidades no Rio Grande do Sul), que sempre foi uma parceira importante no
empréstimo da van com motorista para conduzir essas pessoas. Esse tipo de leitura do
publico, também lembrando que a gente ndo pode generalizar, a gente estda falando de
pessoas com deficiéncia visual como grande publico, mas sdo pessoas diferentes entre
si, com interesses diferentes, entdao o espectador que vai curtir um filme do Van
Damme ndo é o mesmo espectador que vai curtir um espetdculo de teatro mais
intelectual, enfim. Entao, publicos diferentes também merecem abordagens de
divulgacdo diferentes. Depois de algum tempo o André Campelo comecou a trabalhar
como consultor e o André e a Marilena, juntos, criaram um grupo que se chamava
“Integracdo RS”. A ideia deles era justamente a criacdo de plateia. Eles juntaram cinco
pessoas, eles dois e mais trés, para estudar audiodescricdo. Se reuniam todos os
sabados para estudar audiodescricdo. Desde textos académicos até a analise de filmes,
produziram textos, deram palestras e a ideia deles era preparar essas trés outras
pessoas e a simesmos para dominar melhor o assunto e a partir dai atuar como
formadores de plateia. E esses foram, para mim, nossos tempos dureos de divulgacao.
Porque eles tinham esse grupo de cinco pessoas que estavam entendendo de
audiodescrigao, tinham todos eles deficiéncia visual e cada um era muito presente em
uma area diversa, eram cinco pessoas de idades diferentes que frequentavam
ambientes diferentes, que tinham relagdes diferentes. O Andre trabalha no “Rumo
Norte”, que é uma entidade; a Marilena é professora, o Paulo era estudante de
Psicologia em uma universidade, a Fran comegou a estudar em outra universidade e é
uma pessoa sociavel e cheia de amigos. Através deles chegava-se a pessoas diferentes,
a grupos diferentes. Isso foi muito bacana e eles tinham essa preocupacado, em geral
preparava-se um e-mail de divulgacdo e disparava isso. E o que eles faziam era buscar
um contato mais pessoal, entdo eles sabiam que o “fulano “ responde bem a e-mails, o
outro olha sempre o Facebook, para o terceiro era bom mandar uma mensagem, para
o quarto era bom telefonar... que tipo de argumento usar com cada um. Por exemplo,
tinha gente que ia curtir porque iriam todos juntos, depois vamos comer alguma coisa

juntos; para outros tinha uma abordagem de “vem marcar presenca e representar tua
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entidade porque é importante para a audiodescricdo a tua presenca ali”. Eles
conheciam um nimero grande de pessoas e faziam esse trabalho de corpo a corpo. E
isso, foi uma experiéncia muito bacana, durou uns dois anos, depois o grupo se diluiu
espontaneamente. Eles continuam frequentando muito todos os eventos com
audiodescricdo, mas ja ndo atuam como grupo, mas foram dois anos muito felizes, em
que a gente passou, por exemplo, de eventos com oito espectadores para eventos com
qguase 50 espectadores. Essa foi a diferenca que fez esse grupo. Era uma ponte muito
interessante porque era feita justamente por pessoas com deficiéncia visual, era esse

meio de campo, a gente estava trabalhando em conjunto.

MARCIA CASPARY — Audiodescritora, socia da Tagarellas Produgdes. Depoimento
gravado em 21/05/2016

Normalmente, apds os espetdculos a gente faz, quando é possivel, um questionario
com vdrias perguntas e, entre elas, como a pessoa ficou sabendo do espetaculo. A
tentativa é formar uma estatistica pra gente ter no¢do de para quem estamos levando
o produto e como a gente pode despertar maior interesse das pessoas, dos usuarios
dos nossos produtos. E assim vai, muitos debatem sobre a linguagem, sobre linguagem
cinematografica, sobre a técnica...é muito importante saber pra quem...a gente tenta
adequar. Outro dia tinha um espetdculo numa cidade do interior e ndo tinha registro
de nenhuma pessoa cega nessa cidade, ndo havia cegos, talvez um apenas que o IBGE
constatou naquele censo. Entdo aluguei uma van e levei um grupo de pessoas de Porto
Alegre para a cidade para assistir ao espetaculo, pois |a ndo tinha. Parece que foram
uma ou duas pessoas locais. Tudo a gente da um jeito. E batendo de porta em porta, é
enviando mensagens para grupos de WhatsApp é ligando, mandando mensagens,
abordando as pessoas de todas as formas. E mesmo assim parece que ainda falta.
Tenho a convicgdo plena de que o consultor, a pessoa com deficiéncia visual tem que
participar, ndo sé no final do roteiro, mas antes. Sempre troco uma ideia com o
consultor para nortear. E muitas vezes o consultor da pitacos e étimos pitacos no

roteiro. A gente tem que ter humildade de reconhecer isso.
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FELIPE MONTEIRO- Consultor em audiodescricdo. Depoimento gravado em
19/05/2016.

Fico sabendo através de amigos, em rede social. E muitas vezes é sem querer, aparece
a noticia e ai fico sabendo. Mas quando eu vou atras da noticia, vou pesquisar, eu
entro no site e vejo a programacao, ndo tem indicativo de que o recurso est3
disponivel. Penso que podem ser duas possibilidades: a primeira, que o recurso seja
uma coisa tao natural que ndo precise nem ser divulgado, mas em contrapartida,
penso que como nds estamos nesse processo de construgao, muito inicial ainda, temos
gue enfatizar essa questdo do recurso nos eventos para que o publico- alvo esteja
presente. E ndo sei se teria que a equipe de audiodescricdao entrar em contato com as
casas de eventos para reforcar a questdo do recurso, fazer um chamariz logo de inicio
para que figue uma coisa bem clara e bem acessivel, porque acessibilidade inclui essa
questdao também. Quando eu vou fazer uma busca de uma programacao, a indicacao
de audiodescricdo seja de facil acesso, seja um dos primeiros tépicos, tipo assim: o
nome |3 “Mulheres no Poder”, como as vezes vem “legendado”, “dublado”, com
recurso de audiodescricao, legendas, libras e por ai vai. Entdo eu acho que ndo é uma
coisa tado dificil de se fazer, no meu pequeno conhecimento. Pode ser feito sem
problema algum. E eu realmente encontro essa dificuldade. Outra coisa que acho que
pode acontecer em relagdo a isso é as pessoas, as casas acharem que porque tem o
recurso o espetaculo ou o evento esteja destinado somente para o publico com
deficiéncia visual. Nao sei se estou falando algo incorreto, mas ja me passou isso pela
cabeca e talvez os divulgadores ndao queiram colocar essa informacgao para nao limitar

o publico que vai frequentar o evento.

FATIMA EUGENIO- Jornalista, usudria de audiodescricdo. Depoimento gravado em

19/05/2016.

A guestdo da divulgacdo muito me preocupa porque os trabalhos com audiodescricao
enfrentam varios problemas. Primeiro, no Brasil esta se formando o habito, entre
aspas, claro, de ter ferramentas diferentes para as pessoas com deficiéncia visual.

Outra luta mais grave ainda que a gente enfrenta no quesito divulgacdo é que no Brasil
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as pessoas nao frequentam teatro, mal frequentam cinema e quando vao ao cinema
sao aqueles filmes de grande mercado, sao filmes de acao, enfim, ndo tém o habito de
ver coisas culturais e tal. Entdo sdo muitas barreiras que os trabalhos com
audiodescricdo enfrentam. E claro que a formagdo do publico é absolutamente
necessaria, porque se vocé chega no cinema e tem a sala enorme com um publico de
20, 30 pessoas, 6bvio que os produtores ndao vdao mais investir tanto nessa questao
com audiodescri¢do. Pensando nisso, e esse é um dos objetivos do nosso grupo,
pensar na formacgao desse publico e fazer com que as pessoas frequentem os varios
eventos que estdo sendo oferecidos no teatro, na danca, cinema, enfim, tudo... ja
audiodescreveram carnaval, sdo varias vertentes em que nés poderemos buscar esse
publico. E uma das ferramentas que eu pensei que poderia funcionar muito bem é
justamente o whatsapp, porque as pessoas ficam muito tempo utilizando o WhatsApp
e sdo inumeros grupos pelo pais. A meu ver, isso seria um canal para se buscar esse
publico, para encontrar esse publico. Agora, a Lara falou que coloca uma mensagem
hoje e na semana que vem alguém nao sabe, sim, ndo sabe, porque a gente deve fazer
uma coisa macante. Vocé coloca a mensagem hoje, hoje de manh3, de tarde, de
noite...porque nos grupos a pessoa Nao vé as mensagens anteriores, entdo é bom
pegar todos os hordrios, dias, e finais de semana...(...) vamos supor que o evento
aconteca daqui a quatro dias e ai vocés divulgam hoje, muitas vezes ndao da tempo,
entdo o ideal seria com no minimo uma semana de antecedéncia pra gente divulgar
em todos os grupos. Eu acredito que essa seja uma outra saida, certo, pra gente. E eu
gostaria muito de saber dos estudos, porque nds, que somos leigos, falo por mim, vao
auxiliar na formacdo desse publico porque, primeiro: a cultura é a saida para o Brasil;
segundo: acho que esse publico especificamente, de pessoas com deficiéncia deva ter
um senso critico, deva ter uma cultura e para isso tem que frequentar os lugares e
lancar mao de todas as ferramentas disponiveis e necessarias para compreensao
melhor dos eventos. Fico contente em saber desse estudo e gostaria de estar a par das
acoes e dos planos porque a gente vai poder se engajar e fazer um trabalho melhor de

divulgacao.

Agora outra questdo que alguém levantou ai é que com relagao aos filmes ndo consta

na programacao dos cinemas que estda disponivel a ferramenta MovieReading. Acho
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gue em alguma divulgacdo da sala de cinema ou do filme seria melhor se tivesse, como
a gente ndo abrange todas as pessoas e nem sempre elas ouvem as mensagens dos
grupos, apesar que foi falado bastante sobre esse aplicativo, essa ferramenta. Mas no
proprio filme deveria ter nesses e nos proximos que vierem em circuito nacional,
deveria constar “audiodescricdo com MovieReading” ou com qualquer outra
ferramenta, para chamar a atengdo tanto das pessoas com deficiéncia quanto das
pessoas que conhecem, porque muitas vezes o deficiente ndo sabe, mas a pessoa
conhece e ai ja fica aquela coisa de boca a boca “tem o filme tal com MovieReading”.

Acho que daria um resultado bem maior também.

Esse contato que vocés fazem com as entidades, isso é muito interessante. Quando as
pessoas souberem de reunides nas entidades e alguém ir e falar sobre os eventos, isso
€ um incentivo para as pessoas comecarem a fazer programas diferentes e procurarem
a parte cultural. Acho que com pessoas especializadas nas midias, a gente vai
conseguir levar esse publico especifico para os eventos e mostrar que nés temos

publico para audiodescricao em todos os eventos.
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