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O MARKETING SOB UM NOVO ESPECTRO:
o combate ao estigma na analise da campanha “jornada do
autismo” da Vivo.

Yasmin Muniz de Oliveira®

Resumo:

Um dos principais pilares do preconceito e estigma em torno do Transtorno do
Espectro Autista (TEA) é a falta de conhecimento, ampliando a batalha contra os
estigmas enfrentados por pessoas autistas e suas familias devido a complexidade e
a vasta gama de caracteristicas presentes dentro do espectro. Diante desse cenario,
a presente pesquisa visa compreender como o marketing e a publicidade podem
contribuir no enfrentamento ao estigma. Essa contribuicdo busca ser alcangada pela
incorporacdo, em suas estratégias, de agcdes que promovam o conhecimento e a
representatividade sobre o autismo. A analise de um estudo de caso especifico - o
projeto desenvolvido pela empresa Vivo em parceria com a Associagao Amigos do
Autista (AMA) - sera realizada para identificar possiveis caminhos e avaliar de que
maneira essas estratégias podem ter impacto na promog¢ao de uma compreensao
mais ampla e inclusiva sobre o autismo, contribuindo assim para a desconstrugcao

dos estigmas associados a essa condigao.

Palavras-chave: Comunicacgéao; Publicidade; Marketing; Autismo; Vivo
Abstract:

One of the main pillars of prejudice and stigma surrounding a specific person
or group is the lack of knowledge. In the context of Autism Spectrum Disorder (ASD),
the complexity and wide range of characteristics within the spectrum further intensify
the battle against the stigmas faced by individuals with autism and their families, as
information and understanding often remain confined to those who have direct
contact with the spectrum. Given this scenario, the present research aims to

understand how marketing and advertising can contribute to addressing stigma. This

2Artigo apresentado como trabalho de conclusdo do curso de Publicidade e Propaganda na
(FAC/UnB), de autoria da discente Yasmin Muniz de Oliveira, sob a orientacdo da Profa. Dra. Beatriz
Beraldo.



contribution could be achieved through the incorporation, in their strategies, of
actions that promote knowledge and representation of autism. The analysis of a
specific case study - the project developed by the company Vivo in partnership with
the Autism Friends Association (AMA) - will be conducted to identify possible paths
and assess how these strategies can impact the promotion of a broader and more
inclusive understanding of autism, thus contributing to the deconstruction of stigmas

associated with this condition.

Key-words: Communication; Advertising; Marketing; Autism; Vivo



Introdugéao

A partir do ano de 2007, em 02 de abril, celebra-se o Dia Mundial da
Conscientizagdo do Autismo, uma iniciativa da Organizagdo das Nacgdes Unidas
(ONU) que visa reduzir o preconceito por meio do compartilhamento de informacgdes.
Embora abril seja marcado por diversas matérias, palestras e a¢des dedicadas a
tematica do autismo, essas iniciativas pontuais ndo abrangem totalmente a incluséao
e a qualidade de vida na sociedade. Diante desse cenario, torna-se evidente a
necessidade de novas abordagens para disseminar informagdes relevantes e
combater a desinformacgao, preconceito e estigma associados ao autismo.

Neste contexto, o marketing e a publicidade emergem como possiveis
aliados, utilizando ferramentas, artificios e o amplo alcance que campanhas
publicitarias oferecem para levar informagdes e conhecimento de maneira
diferenciada e eficaz a um publico mais abrangente. A presente pesquisa propde
uma reflexdo sobre a contribuicdo do marketing e da publicidade na luta contra o
estigma do autismo, com foco na analise do estudo de caso da campanha da Vivo.

Com o objetivo claro de compreender de que maneiras a publicidade pode
servir como ferramenta na divulgacao de informagdes sobre o autismo, utilizando a
campanha da Vivo como estudo de caso, esta pesquisa adotou uma metodologia
abrangente. Inicialmente, realizou-se uma revisdo bibliografica para reunir as
principais contribuigcbes da literatura relacionadas aos temas abordados. Segundo
Severino (2014), a pesquisa bibliografica utiliza dados e categorias tedricas
previamente exploradas por outros pesquisadores, registrados em documentos
impressos, como livros, artigos e teses.

Na compreensdo do conceito de marketing e suas fases, autores
fundamentais como Philip Kotler, considerado o “pai do marketing”, juntamente com
Kartajaya, Setiawan (2021) e Toscani (1996), este ultimo voltado especificamente
para o ramo da publicidade, foram essenciais.

Posteriormente, sob diretrizes da metodologia do estudo de caso conforme
proposto por Severino (2014), foram delineadas as proximas etapas da pesquisa. O
estudo de caso concentra-se na analise de um caso particular considerado
representativo de situagdes analogas, capaz de fundamentar generalizagées. Dentre

0s projetos, campanhas e servigos pesquisados, destacou-se para essa analise o



projeto desenvolvido pela empresa Vivo, intitulado “A Jornada do Autismo”, em
parceria com a Associagdo de Amigos do Autista (AMA). Diversos dados foram

coletados e registrados para serem utilizados nesta analise.

Autismo Infantil: um olhar introdutério sobre o tema

Para a discussao sobre as abordagens midiaticas de representatividade de
criancas do espectro autista, faz-se antes necessaria a apresentacao das defini¢gdes
conceituais sobre o tema. O termo Autismo “(...) vem da palavra grega autos, que
significa eu mesmo, exprime a nogao de proprio, de si proprio." (Montenegro; Celeri;
Casella, 2018, p. 1, apud AMERICAN PSYCHIATRIC ASSOCIATION, 2013). O conceito
apareceu pela primeira vez em 1911, quando o psiquiatra Eugen Bleuler fez uso do
termo autismo para descrever sintomas de esquizofrenia “(...) caracterizados por
exclusdo do contato com o mundo externo, onde o paciente vive em seu proprio
mundo” (Montenegro; Celeri; Casella, 2018, p. 1, apud Bleuler, 1950). O Diagnostic and
Statistical Manual of Mental Disorders (DSM), publicado pela Associacdo Americana
de Psiquiatria desde 1952, até a sua quarta edigado, subdividiu o autismo em cinco
condigbes separadas sendo: 1. transtorno autistico; 2. Sindrome de Asperger; 3.
Sindrome de Rett; 4. Transtorno desintegrativo da infancia e, 5. Transtorno global ou
invasivo do desenvolvimento sem outra especificagdo. Porém, no ano de 2013, o
termo Transtorno do Espectro Autista (TEA) passou a ser uma nova classificagéo
proposta pelo DSM 5, que abarca todas as outras condicdes que anteriormente
eram diagnosticadas de forma separada. Com essa nova classificagcdo houve a
simplificacdo e unificacao dos critérios levados em consideragao para o diagndstico,
sendo uma tentativa de facilitar todo esse processo.

Para se obter um diagndstico, observagbes clinicas, comportamentais e
mentais sao levadas em consideracgdo. Sinais de atencdo do neurodesenvolvimento
podem ser percebidos ainda na primeirissima infancia, ou seja, nos primeiros meses
de vida ja é possivel se deparar com sinais que possam levar a essa investigagcéo
que posteriormente podera dar origem a um diagndstico de autismo.

Segundo dados levantados e divulgados pelo Centro de Controle e
Prevencgao de Doencas (CDC), uma a cada 36 criangas de 8 anos € identificada com
Transtorno do Espectro Autista (TEA) nos Estados Unidos (EUA) no ano de 2020
(REF DA PESQUISA, 2023). A falta de dados relativos ao Brasil, se da devido a

escassez de pesquisas concretas realizadas em territério nacional, dessa forma, os
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dados divulgados pelo CDC ainda podem ser utilizados como referéncia. Cada
individuo dentro do espectro autista, desenvolve um conjunto de sintomas e
caracteristicas particulares, fazendo com que isso reflita na maneira como cada
pessoa vive, se relaciona e se expressa. Esses sintomas e caracteristicas, como
vimos, podem ser notados logo nos primeiros meses de vida e dentre elas a
dificuldade de interacao social e de comunicacdo sao os pontos mais conhecidos e
associados, no senso comum, ao autismo.

Ao longo da histdria, diversos foram os pesquisadores e doutores que
contribuiram para chegar ao entendimento que se tem hoje, entretanto, em meio a
essa busca de tentar explicar a causa do autismo, diversas teorias foram sendo
criadas e muitas delas sem embasamento ou comprovagdes cientificas acabaram
por tomar rumos preconceituosos e de estigmatizagao, recaindo até mesmo sobre
as maes. Este é o caso, por exemplo, da teoria da “Mae Geladeira”, que atribui a
causa do autismo a falta de vinculo afetivo da mae com a crianga. Algumas dessas
teorias e “achismos” perduram até hoje, sendo umas das principais fontes de
desinformagéo.

A complexidade, falta de conhecimentos e informacdes equivocadas sobre o
TEA por grande parte da sociedade, acabam por criar estereétipos e preconceitos
que oferecem barreiras e fazem perdurar o estigma em relagao a individuos autistas,
principalmente, criancas. Concordando com Lippmann, podemos afirmar que (2010,

p. 115) “O que € estranho sera rejeitado, o que é diferente caira em olhos cegos”.

O autista e suas formas de comunicagao

As manifestacbes do TEA podem variar em funcdo do nivel de
desenvolvimento e da idade da crianga, considerando-se que sao trés as areas que
sofrem alteragdes significativas sendo elas: Dificuldade de interacdo social,
dificuldade de comunicagéo verbal e ndo verbal e padrdes restritos e repetitivos de
comportamento.

As alteragdes comunicativas sdo bem mais comuns em criangas com TEA, e
vao desde atrasos da linguagem até dificuldades no uso funcional da comunicacgéo.
Ha criangas autistas que podem desenvolver a fala e outras ndo, mas que utilizam

de outros meios de comunicagao como vocalizagdes, gestos e também ferramentas
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de comunicagéo alternativa®. Dentre essas ferramentas temos as pranchas de
comunicacgao ou cartdes de comunicacao alternativa que sdo materiais impressos ou
digitais que combinam ilustracbes com simbolos ou palavras escritas que visam
facilitar a comunicacdo de pessoas nao verbais. As imagens contidas nesses
cartbes vao desde a representagcdo de objetos, cores, numero, alfabeto a
expressdes e acgdes. Ha diversas opgdes disponiveis de forma gratuita na internet,

seja atraves de aplicativos ou de templates prontos ou personalizados para imprimir.

Figura 1 - Exemplo de cartdes de comunicagéo alternativa
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Fonte: UFRGS, 2020

Apesar de ser uma ferramenta muito Util ndo s6 para pessoas autistas e suas
familias, mas também para a interacdo da comunidade com essas pessoas,
ferramentas como essas muitas vezes nao sao de conhecimento comum, ficando
retidas apenas ao nucleo de pessoas diretamente ligadas a causa, necessitando de
um meio capaz de amplificar informagdes como essas para outras camadas da

sociedade.

% Comunicagao alternativa representa o conjunto de técnicas, ferramentas, dispositivos e métodos
que tem como objetivo auxiliar a comunicacdo de pessoas que possuem alguma dificuldade ou
deficiéncia motora ou cognitiva.
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Marketing: Definigoes e Principais Caracteristicas

O Oxford English Dictionary (2023) define o significado da palavra marketing
como:

Estratégia empresarial de otimizacdo de lucros por meio da

adequacdo da producdo e oferta de mercadorias ou servicos as

necessidades e preferéncias dos consumidores, recorrendo a

pesquisas de mercado, design, campanhas publicitarias,
atendimentos pds-venda etc (Oxford English Dictionary, 2023, n.p).

Desde suas origens o marketing sempre foi atrelado ao mercado, mas outra
forma de escrita e interpretacdo que melhor faga jus a todas as suas caracteristicas
e fases, € a de que “a palavra marketing deveria ser escrita como market-ing (em
inglés, market significa “mercado” e ing € a terminagao do gerundio, que indica a
acdo, o que ressaltaria o sentido de “mercado em acgado”)” (Kartajaya; Kotler;
Setiawan. 2017, p.33). Dessa forma, apesar de carregar consigo suas questbes
puramente comerciais, também lembram a todos que ao lidar com um mercado em
constante mudanca, o marketing por si s6, também precisou passar e ainda passa

por diversas fases.

Num primeiro momento, o marketing em sua natureza mais tradicional passou
por trés fases de transi¢cdo, indo “do marketing centrado no produto (1.0) para o
marketing voltado para o consumidor (2.0) e para o marketing centrado no ser
humano (3.0)” (Kartajaya; Kotler; Setiawan. 2021, p.13). Com o avango e
implementagcdo de novas tecnologias, a conectividade alterou as relagdes de
comunicacdo e trouxe os consumidores para um novo modelo de economia digital.
Com essas mudangas, novas abordagens de marketing se fizeram necessarias, e na
fase do marketing 4.0, se estabeleceu a diferenga entre “marketing no mundo digital’
e “marketing digital”. Entretanto, apesar das aplicacbes da tecnologia no marketing
irem além da distribuicdo de conteudo nas midias digitais, a utilizagdo de diversas
tecnologias avangadas como por exemplo a da Inteligéncia Artificial (IA), ainda n&o
eram praticas recorrentes ou desenvolvidas o suficientes para serem aplicadas
naquele momento, e logo, se encaixaram na proxima fase de transi¢do, ou

marketing 5.0, a fase mais atual do marketing.
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Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade

Conforme vimos, durante a fase 4.0, as tecnologias ndo estavam avancadas
o suficiente para serem adotadas como parte das estratégias de marketing e os
profissionais da area ainda estavam em um periodo de transicdo e adaptacédo ao
mundo digital. Com a pandemia da Covid-19 e com o inicio dos lockdowns e
politicas de distanciamento fisico, houve uma aceleracdo digital e novos

comportamentos foram adotados, mudando radicalmente esse contexto.

Em 2019, o comércio eletrbnico representava apenas 5% do
faturamento do varejo no pais, segundo dados da Associagao
Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), indicando que a maior
parte dos consumidores brasileiros nao tinha o habito de fazer
compras online. Em 2021, essa taxa mais que dobrou, para 11,6%
(Isabella, 2022, n.p).

Essa aceleragao e esses novos habitos de consumo digital, forgaram e foram

o estopim para mais um periodo de transi¢cado, chegando assim a sua nova fase:
O marketing 5.0 é, por definicdo, a aplicacdo de tecnologias que
mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar

e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. (Kartajaya, Kotler,
Setiawan, 2021, p. 16).

Nessa nova fase, o marketing 5.0 reune a centralidade humana presente no
marketing 3.0 com o empoderamento tecnolégico do marketing 4.0. Porém, um dos
grandes desafios que se apresenta neste momento para os profissionais, é o abismo
entre geracgdes, visto que é a primeira vez em que cinco geragdes de consumidores
vivem juntas e apresentam atitudes, preferéncias e comportamentos diferentes entre
Si.

Ao crescerem em periodos diferentes e vivenciarem eventos significativos de
cada época, 0s grupos geracionais, ou os denominados baby boomers e as
geragbes X, Y, Z e Alfa, acabaram por desenvolver valores, atitudes e
comportamentos unicos que caracterizam cada um desses grupos, que de certa
maneira, foram responsaveis por influenciar cada fase de transigdo do marketing.
Atualmente, o marketing 5.0 reflete e precisa apresentar estratégias que visem
atender os interesses e preocupagdes de cada uma dessas geragdes, porém, ha
duas principais geragdes em ascensao que estdo recebendo uma maior atencao

nesse momento, as geragoes Z e Alfa.
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Figura 2 - Geracbes
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Fonte: Inspire Qualidade, 2020

A geragao Z ou Centennials, como também sao conhecidas, sdo as pessoas
nascidas entre 1995 e 2009, considerados os primeiros “nativos digitais™ pois, ndo
tiveram uma experiéncia de vida sem internet. Enquanto isso, a geracgdo Alfa,
nascida entre 2010 e 2025, além de “nativos digitais” também sofrem influéncias
diretas do comportamento digital das geragdes anteriores, como a de seus pais, por
exemplo. Dessa forma, essas duas geragdes, apesar de apresentarem suas
singularidades, ainda sim, se conectam através de seus interesses e preferéncias,
sendo as principais catalisadoras do marketing 5.0. Segundo Kotler, “Elas tém
enorme preocupagao em relagdo a como a tecnologia pode empoderar e aprimorar a
humanidade, melhorando as vidas humanas e gerando felicidade (Kartajaya; Kotler;
Setiawan. 2021, p. 49).

Segundo dados coletados pela Ipsos (2019) “entre os consumidores, 78%
acreditam que espera-se que as empresas de hoje invistam mais em causas do que
investiram no passado”. Sendo assim, uma empresa que pensa ha venda de seus
produtos e servigos visando lucros, mas também, na conquista das novas geragdes
como clientes e apoiadores, precisa adequar-se as mudangas que essa nova fase

pede, pois, apenas “As empresas que forem capazes de angariar a confianga da

4 Apesar de apresentado no livro marketing 5.0, o conceito de nativos digitais é contestado por
diversos autores, pois apesar de terem nascido numa época altamente digitalizada e com internet, as
pessoas dessa geracdo ndo nascem sabendo absolutamente tudo sobre as tecnologias como
comumente se pensam.
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geracdo Z e da Geragdo Alfa conseguirdo triunfar na competicdo da era do
Marketing 5.0” (Kartajaya; Kotler; Setiawan. 2021, p. 49). Sendo assim, estratégias de
marketing condizentes a esse novo cenario tendem a se tornar cada vez mais

presentes no mercado, refletindo diretamente na publicidade, por exemplo.
Marketing e publicidade: aliados na comunicagao de causas

“A condicdo humana é inseparavel do consumo; neste caso, por que
a comunicacdo que o acompanha deveria ser superficial?”
(TOSCANI, 1996. p.25).

Como vimos, mais do que apenas consumir produtos ou servicos de
qualidade, mais baratos ou inovadores, os consumidores agora se atentam e tomam
suas decisbes de compra com base na percepgao que tém da empresa e do
comportamento e impacto que ela causa na sociedade. Ao se deparar com esse
cenario, algumas empresas ja assumem a liderangca no que diz respeito as suas
estratégias, passando a pér em pratica algumas das diversas formas de se mostrar

realmente engajadas com questdes sociais.

Dentre as agbes de marketing relacionadas a causas e lutas sociais, temos
desde doagbes financeiras, a parcerias com organizagbes sem fins lucrativos,
campanhas de conscientizacdo, produtos com propésito, entre outros. Temos varios
exemplos de destaque nesse quesito, como por exemplo a campanha anual da rede
de fastfood McDonald's denominada McDia Feliz> e a da empresa Magazine Luiza
(Magalu) com o botdo de denuncia a violéncia doméstica®, que mostram como
campanhas publicitarias tém o potencial de criar debates importantes a respeito de

temas muitas vezes esquecidos.

Atrelada a essas acbes, a forca da comunicacdo publicitaria, em seus
diferentes formatos, se tornam ferramentas importantes para sua disseminacéo.
Segundo dados levantados “83% da populagédo esta exposta a algum tipo de
publicidade, seja ela online ou offline” (Globo, 2022), o que se relaciona com as

ideias de Toscani que diz que “As imagens publicitarias constituem hoje uma parte

5 McDia Feliz € uma campanha criada em 1988 no Brasil, com o objetivo de arrecadar fundos para
instituicbes de caridade que apoiam criangas com cancer. Durante o McDia Feliz, parte das vendas
do Big Mac e de outros produtos especificos sdo destinados a essas instituigdes.

% No ano de 2019 no Dia Internacional da Mulher a empresa Magazine Luiza langou um bot&o para a
denuncia contra a violéncia doméstica em seu aplicativo.
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imensa de nossa cultura, nossos conhecimentos, nosso gosto, nosso estilo, e

inclusive nossa moral” (Toscani, 1996 p.95).

Sendo assim, podemos inferir que boa parte da populagdo é afetada pelo
discurso da publicidade, dando as empresas a oportunidade de inspirar e, em muitos
casos, se conectar com as pessoas antes mesmo de sequer ter estabelecido uma
relacdo de compra e venda. Com tudo isso, ndo sO produtos e servigos sao
oferecidos a sociedade, mas também pautas, informagdes e causas capazes de
mobilizar e fazer uma diferenga, mesmo que minima, em diversas areas desde a
educacao, cultura, economia, e na inclusdo, como no caso da luta pelo combate ao
estigma e preconceito em torno do autismo infantil. “Em suma, a publicidade das
empresas poderia educar, emocionar, revelar talentos e artistas” (Toscani, 1996, p.
26).

Vivo e o projeto “A jornada do Autismo”

Antes de analisarmos o objeto especifico deste artigo, importa contextualizar
e apresentar uma breve explicagdo sobre a empresa anunciante. Como uma
iniciativa das empresas Portugal Telecom e da empresa espanhola Telefénica, a
marca brasileira Vivo foi fundada no ano de 2003, herdando toda a infraestrutura de
Telecomunicagbes Sao Paulo (Telesp). No entanto, no ano de 2010, a empresa
Telefbnica passou a ser a total detentora da marca Vivo, causando uma mudanga na
forma como a empresa se colocava. Ao se tornar uma das maiores empresas de
telecomunicag¢des do Brasil, e visando atualizar sua marca para estar de acordo com
a nova realidade mais digital e multiplataforma, a marca passou por um rebranding
no ano de 2016. Para este trabalho, optamos por apresentar apenas a versao mais

recente da identidade de marca que pode ser observada na figura a seguir:
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Figura 3 - Rebranding Vivo 2016
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Fonte: Lambie-Nairn, 2016

Dentre as estratégias de marketing presentes na estruturagao do branding de
uma marca, esta também a definigdo de um propdsito que vai dizer a razao
daquela empresa existir para além da busca de gerar lucros. No caso da marca
Vivo, temos um posicionamento que busca aproximar as pessoas por meio da

comunicagao e tecnologia.

Nosso proposito é “Digitalizar para aproximar”, o que reforga nosso
compromisso de levar conexdo de qualidade e inclusao digital para
pessoas e empresas em todo o territério nacional, pois acreditamos
que a conectividade é a porta de entrada para o mundo digital e pode
gerar muitas oportunidades para todos (Telefénica Brasil S.A., 2023,

n.p).

Além disso, a marca também apresenta em seu site corporativo uma aba
especifica que aborda sobre a diversidade presente na empresa, tratando questdes
de género, cultura, religido, raca, orientacdo sexual e deficiéncia. Nessa aba
também esta disponibilizado o “Manifesto Vivo Diversidade™ que reafirma alguns
valores e ideais que, inspirados no propdsito, visam construir um ambiente diverso e
de incluséo.

Mas, para além de trazer em seus canais de comunicacdo seu propoésito,

visdo, missao, valores e manifestos, uma empresa precisa também pbr em pratica
aquilo que afirma em suas estratégias e servicos, sendo, acabam se tornando
apenas mais uma empresa que a certa altura, acabara caindo na avaliagado dos

consumidores que atualmente se preocupam para além dos produtos que

" Para uma leitura completa do manifesto, recomenda-se acessar o site oficial da empresa Telefonica,
disponivel em https://www.telefonica.com.br/a-telefonica/vivosustentavel/vivo-diversidade. Acesso em
21/11/2023.



https://www.telefonica.com.br/a-telefonica/vivosustentavel/vivo-diversidade
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consomem, e sim para os impactos sociais positivos ou negativos que as empresas

tém na sociedade.

Estudo de caso: “A Jornada do Autismo”

O projeto “A jornada do Autismo”, langado em Junho de 2023, como
sinalizado anteriormente, foi uma parceria entre a empresa Vivo e a Associagao
Amigos do Autista (AMA) de Sdo Paulo. O projeto tem como foco principal a
atualizacado de uma das ferramentas de auxilio de comunicagéo de pessoas autistas,
os cartdbes de comunicagao visual. Através de uma pagina disponivel na internet, é
possivel ter acesso a uma ferramenta de personalizagdo que conta com a tecnologia
da Inteligéncia Artificial (IA), que permite a criagdo de cartdes personalizaveis de

acordo com os temas de interesses de cada individuo.

Cada pessoa autista é unica, com seus interesses e paixdes. Enquanto uma
gosta de futebol, a outra, pode adorar desenhos animados. Foi pensando
nisso que criamos essa ferramenta, que utiliza a inteligéncia artificial, para
empoderar todas as familias a gerarem seus proprios cartbes de
comunicacgao visual inspirados no interesse de cada pessoa autista. Dessa
forma, a comunicacido se torna mais divertida e relevante. Se aproxime de
quem vocé ama, enquanto vocés se divertem (VIVO, Associagdo Amigo do
Autista, 2023, n.p).

Além disso, o layout do site com suas cores, fontes, imagens etc, foram
pensadas a partir da ideia de ser mais confortavel para a visualizacdo das pessoas
autistas, segundo informag¢des apontadas na prépria pagina. Outras informacgdes
sobre a iniciativa e sobre 0 que sao os cartdes de comunicacao visual também sao

apresentados ao longo da pagina.



Figura 4 - Tela inicial do site do projeto.

vivo %

apresenta

Cada pessoa autista é linica, com seus interesses e paixdes.
Enquanto uma gosta de futebol, a outra, pode adorar desenhos animados.
Foi pensando nisso que criamos essa ferramenta, que utiliza
a inteligéncia artificial, para empoderar todas as familias a gerarem seus
préprios cartdes de comunicagdo visual inspirados no interesse de cada

Fonte: Site da VIVO?

Figura 5 - Ferramenta de criagdo do cartdo com a IA.

Fonte: Site da VIVO

8 Disponivel em: https://ajornadadoautismo.com.br/. Acesso em: 5 de dez. 2023
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Figura 6 - Exemplos de Cards gerados através do site
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Fonte: Site da VIVO

Mas, além da criagdo do site, o projeto contou com uma campanha
publicitaria tradicional que foi veiculada na TV e também nas midias digitais como
redes sociais da Vivo e da AMA. Na peca de dois minutos e trinta segundos,
produzida pela Agéncia Africa, criancas e jovens autistas com representantes de
suas familias séo os protagonistas. O video que comega com os relatos das maes -
que na pecga, sdo de maneira unanime as representantes das familias - expode
algumas das dificuldades enfrentadas na tentativa de conexdo e compreensao do
que se passa na mente de seus filhos autistas. E entdo que, com a ajuda da
Inteligéncia Atrtificial, imagens sao criadas a partir de comandos dados por esses
jovens, que descreviam como eram o “seu mundo”. Em outras palavras, a IA da Vivo
“traduziu” os pensamentos dos jovens autistas em imagens. As imagens geradas
entdo foram expostas em uma sala com grandes teldes, onde ndao apenas os jovens,

mas suas familias, puderam visualiza-las, causando uma série de emogdes.
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Figura 7 - Video no canal do Youtube da Vivo.
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A Jornada do Autismo

e /> Compartilhar Y Download

6,1 mil visualizagdes ha 4 meses #PraTodosVerem

Existem 2 milhdes de pessoas autistas no Brasil e uma de suas caracteristicas é a dificuldade em se comunicar com suas familias e,
consequentemente, com o mundo. O meio de comunicagdo de grande parte dos autistas s&o os carides de comunicac&o visual, capazes de
ajudé-os a pedirem coisas bésicas, como fazer xixi, beber agua, ouvir miisica e até pedir para mexer no celular. Esses cartoes foram criac ...mais

Fonte: Video no Youtube®

Apesar de nao ser uma estratégia de vendas de um produto/servigo comercial
da Vivo e nem um projeto de arrecadacdo de fundos para a Associacado, a
campanha cumpre diversos papéis sociais fundamentais para os agentes envolvidos
no projeto, desde a Vivo, a Associagédo, a Agéncia Publicitaria e a sociedade, mais
especificamente, os autistas e suas familias. Ao desenvolver um projeto como esse,
a Vivo se posiciona como uma marca que muito provavelmente esta antenada as
mudang¢as que o0 mercado e os consumidores estdo passando nessa nova fase do
marketing 5.0 que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) expdem, ja que faz uso de
uma tecnologia como a Inteligéncia Artificial para beneficio de criangas autistas,

seus familiares e cuidadores.

Quanto ao video desenvolvido pela agéncia Africa, embora ndo tenhamos
acesso aos dados especificos de alcance na midia televisiva, podemos recorrer aos
estudos Inside Video 2022 realizados pela Kantar Ibope Media (2022), que indicam
que as emissoras de TV linear, abertas e por assinatura sdo responsaveis por 79%
do tempo de consumo dentro de casa. Considerando a magnitude da Vivo como

uma empresa de grande porte, com alcance nacional e recursos substanciais para

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=izELLJXkN8M. Acesso em: 5 dez. 2023



https://www.youtube.com/watch?v=izELLJXkN8M
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investir em extensas campanhas publicitarias, € razoavel inferir que o video

alcangou uma significativa audiéncia.

No ambiente digital, o video da campanha no canal da Vivo no YouTube
acumula mais de 6,4 mil visualizacdes. E importante notar que a peca também foi
reconhecida internacionalmente ao participar do renomado Festival de Publicidade
de Cannes, realizado na Franga. Embora seja crucial reconhecer a conquista de um
Ledo de Bronze na categoria Health & Wellness, representando a unica pega
brasileira premiada, € essencial contextualizar que premiagdes, por si sO, nao
determinam o impacto real de uma campanha. Embora o reconhecimento
internacional seja louvavel, a verdadeira eficacia de uma campanha publicitaria é
avaliada pela sua capacidade de atingir e envolver o publico-alvo, gerando
resultados tangiveis e positivos para a marca. Nesse sentido, o prémio em Cannes
destaca-se como uma validagdo externa do talento criativo da agéncia Africa, mas é

apenas um aspecto entre muitos na avaliagdo abrangente do sucesso da campanha.

Figura 8 - Cartaz Cannes Lion.

AN INTEGRATED CAMPAIGN THAT IMPROVES THE CONNECTION
BETHEEN AUTISTIC PEOPLE AND THEIR FAMILIES" v.vo

Fonte: Marcas pelo Mundo, 2023

'° Disponivel em:
https://marcaspelomundo.com.br/destaques/cannes-lions-2023-health-wellness-vivo-conquista-leao-d
e-bronze-com-jornada-do-autismo/ . acesso em 5 dez. 2023
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Tudo isso evidencia que a publicidade por si sO, apesar de ser pensada e
elaborada para que atinja um determinado publico alvo, ao ser difundida em diversas
midias, sejam elas tradicionais ou digitais, tem a capacidade de alcancar diferentes
publicos e de jogar luz em pautas que muitas vezes ndo sdo comumente tratadas
por esses meios, como € o caso da luta contra o estigma social e preconceito em

torno do autismo.

No Brasil, a publicidade parece, de um modo geral, repetir o cenario das
poucas pesquisas e dados relativos ao autismo no pais, sendo também pouco o
namero de pecgas publicitarias que abordam o tema. Embora a falta de informagao
seja um fator que possa dificultar o interesse e o desenvolvimento de producgdes na
area da comunicagdo como um todo, acreditamos que outros fatores possam pesar
na decisdo de empresas a adotarem a tematica da luta contra o estigma de pessoas

autistas nas campanhas e estratégias de suas empresas.

A comegar pelo o fato de que a publicidade conta como uma das suas
principais caracteristicas o uso de esteredtipos e outros artificios que visam capturar
a atencdo do espectador e passar a mensagem necessaria no curto tempo
disponivel. No caso do autismo, a sua vasta gama de caracteristicas e sintomas
que nao se apresentam de maneira unica em todos os individuos (sendo até
mesmo considerada uma deficiéncia oculta'), a tarefa de representar um individuo
autista em uma peca publicitaria de maneira que nao reproduza esteredtipos se

torna delicada e dificil.

Outro ponto, é que, apesar de uma campanha publicitaria de uma empresa,
como Toscani (1996) aponta, tenha a possibilidade de educar ou emocionar, uma
peca sera recebida e interpretada por cada pessoa de uma determinada forma. No
caso do video da campanha da Vivo, a partir dos comentarios coletados na
publicagdo em conjunto realizada nos perfis tanto da empresa quanto da associagao
no instagram, podemos ter acesso a diversos pontos de vista, desde pessoas

autistas, familiares e outros telespectadores no geral.

" Uma deficiéncia oculta refere-se a condigdes de saude que ndo sdo imediatamente visiveis
externamente e afetam fungdes internas do corpo, cognigdo ou saude mental, como o caso do
Autismo.



Figura 9 - Comentarios no video da Campanha no Instagram da @Vivo e

@associacaoamigosdoautista.

iniciativa linda,
intengdo e edi¢do de video tendenciosa e excludente,
como se as pessoas autistas vivessem absolutamente
excluidas na escuriddo precisando serem salvos

20 sem 2 curtidas Responder Ver tradugdo

a minha filha participa
do video, e ficamos com as outras criangas, e foi tudo
muito lindo, eles realmente viram seus sonhos , e os
cards ja existem ,eles s6 fizeram uma solugdo melhor
que se adequa ao que a crianga gosta .

20sem 2 curtidas Responder Ver tradugdo
Uma inteligencia artificial para entender o
ho pensa? Pq nao perguntar aos autistas????

n 10 curtidas Responder Ver tradugao

Sou mée de uma crianga autista e trabalho com
imagem e comunicagdo ... fico imaginando as mentes criativas
mostrando esse video tipo "meuuu puta sacada " @vivo na
boa... inclusdo néo é isso ..primeiro comega |4 no seu
departamento de gestdo de pessoas, nas contrata¢des de
pessoas atipicas ... e por ai vai ....

20sem Responder Ver tradugao

Né&o é sobre isso. Ndo é sobre anjos azuis, mundo

Sou mée de uma crianga autista e fiquei
extremamente emocionada com esse video! Linda iniciativa. O
site para criar os cards é excelente, j testei algumas e ficaram
incriveis. Usamos muita pista visual aqui em casa para o rotina,
e com certeza nos ajudaré muito. Vou compartilhar esse video
e esse link com o maior nlimero de pessoas possiveis, pois
além de lindo, é muito util! Meu marido trabalha na Vivo e
sabemos que esse olhar para pessoas no espectro do autismo
e outras deficiéncias ndo é apenas Marketing, dentro da
companhia existem diversas politicas para pais de pessoas com

LK R ]
21sem 32 curtidas Responder Ver tradugdo
Projeto lindo algo inédito e importante
falar sobre o autismo obrigado vivo % % ¥ @vivo
21sem 2 curtidas Responder Ver traducdo
Como mée de autista, confesso que fiquei muito
emocionada com o video @ ! Usar a melhor tecnologia para

que possamos nos comunicar e entender um pouco melhor do
mundinho deles! Obrigada @vivo ! #orgulhoempertencer %
'

21sem Responder Ver traducdo
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Qo

Que emogdo @ @ ...tdo bom ver uma empresa o
quem tem um alcango com publico realizar um projeto
desse...nos que vivenciamos o autismo diariamente sabemos a
importancia disso ¢# ¢#8 V*

colorido e viver em outro lugar. O video é um desservigo que
s6 estigmatiza e ampliar a desinformagéo do que realmente é
importante. Decepcionante

18 sem Responder Ver tradugdo 21sem Responder Ver tradugdo

Fonte: Colagem realizada pela autora de capturas retiradas no Instagram

Boa parte dos comentarios presentes na publicagcdo apontam a uma boa
recepgao do publico, contando com elogios a iniciativa da marca Vivo em dar
visibilidade ao tema. Porém, criticas também s&o apontadas, principalmente em
relagdo as escolhas criativas e de edicdo do video, porém, a analise do conteudo ou
dos elementos semidticos presentes na pega nao séo o foco do presente trabalho. O
elemento importante a ser destacado € o do debate que o tema abordado na
publicidade tras, que mesmo sendo uma tarefa dificil, € extremamente necessaria
pois como apontado por Toscani (1996):

Fora da pista, é mais arriscado. Por qué? Porque nos obriga a refletir.
Se é muito forte e provocante, as pessoas param para discutir a

mensagem. [...] Nao é assim que deve funcionar a boa publicidade?
(Toscani, 1996. p.49).

Embora as midias como jornais, programas televisivos, revistas etc, sejam os
principais meios que tem como objetivo noticiar e repassar informagdes, ditando
assim os assuntos que irdo ser tratados pela sociedade, a partir do momento que

uma publicidade, com todos os seus artificios e alcance, aborda um tema como o
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autismo, também funciona como um agente de difusdo de informagdes e
conhecimento, quebrando assim um dos principais pilares do preconceito e da

estigmatizacao.
Consideragoes Finais

No presente trabalho o objetivo principal era entender como o marketing e a
publicidade, que muitas vezes pelo senso comum acaba sendo considerada apenas
ferramenta para vendas ou para enganar os consumidores, na realidade conta com
diversos recursos que podem servir como uma ferramenta muito util na
disseminagdo de conteudos relevantes para diversas pautas e lutas como a do

combate contra o estigma e preconceito em torno do autismo.

Se a sociedade esta sempre passando por mudangas e avangos em diversas
areas, o mercado e consequentemente o marketing e a publicidade também se
modificam ao longo do tempo. O que antes era focado apenas em lucro, hoje, volta
os olhares para a necessidade mais que urgente de se pensar e abordar temas que
em conjunto com a tecnologia e seus avangos podem causar mudangas importantes

e benéficas em prol da sociedade, como apontado no conceito do Marketing 5.0.

Porém, embora agdées de marketing e campanhas publicitarias consigam dar
um alto nivel de alcance para pautas como a do autismo, € preciso que as empresas
e os profissionais de comunicacao responsaveis por criar essas campanhas tenham
ética e responsabilidade para desenvolver projetos que realmente estejam
comprometidos com o objetivo de impactar positivamente e combater preconceitos e

estigmas ao invés de promové-los.

Ao longo da realizagdo dessa pesquisa, uma questdo que surgiu foi a de se
pensar novos angulos e perspectivas em pesquisas futuras e a realizagao de uma
analise de projetos a partir da semidtica. Analisar os projetos, seja a prépria peca da
Vivo aqui analisada, outros ja produzidos ou que virdo a ser langados posteriormente
com a mesma tematica, a partir de conceitos abordados na semioética, pode trazer
contribuicdes importantes para se entender como a publicidade aborda e faz uso das
suas caracteristicas em pecas que buscam justamente lutar contra esteredtipos e
que precisam passar mensagens muitas vezes impactantes em um curto espaco
seja ele fisico ou de tempo. Além disso, € crucial considerar a percepgcado que as

pessoas neuro divergentes e seus familiares tiveram em relagdo a este projeto e ao
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video produzido para a campanha, ampliando ainda mais o entendimento sobre o

impacto e a eficacia dessas iniciativas inclusivas.

Essa pesquisa € apenas uma em meio a outras que existem e que podem ser
realizadas no meio da comunicagcdo com o intuito de utilizar-se de todo o
conhecimento adquirido ao longo da jornada académica para reafirmar a poténcia
que a comunicagao e seus profissionais em conjunto com outras areas e saberes

tém, no papel de provocar mudancas positivas na nossa sociedade.
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