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RESUMO

Este trabalho € um conteudo de marca no formato audiovisual para a marca Red
Bull, com o objetivo de ampliar a visibilidade de pessoas com deficiéncia - mais
especificamente os atletas paralimpicos - na publicidade. Para desenvolver a
proposta, foi realizada uma pesquisa que objetivou analisar a visibilidade das
pessoas com deficiéncia na publicidade, relacionando isto com a maneira com
que os atletas paralimpicos sao retratados na midia. A referida analise se deu
por meio de levantamento bibliografico e analise de campanhas publicitarias.

Palavras-chave: conteudo de marca; representatividade; PcD; paralimpiadas.



ABSTRACT

This work is a branded content in audiovisual format for the Red Bull brand, with
the aim of increasing the visibility of people with disabilities - more specifically
Paralympic athletes - in advertising. To develop the proposal, a research was
carried out that aimed to analyze the visibility of people with disabilities in
advertising, relating this to the way in which Paralympic athletes are portrayed in
the media. This analysis was carried out through a bibliographic survey and
analysis of advertising campaigns.

Keywords: branded content; representativeness; disabled person;
paralympics.
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1 INTRODUGAO

Durante o segundo periodo de formagdo académica no curso de
Publicidade e Propaganda, em 2019, tive a oportunidade de trabalhar no
marketing da Red Bull Brasil. Foram dois anos onde coloquei em pratica meus
conhecimentos académicos, explorando diversas areas do marketing,
entendendo a rotina do consumidor, planejando e executando eventos, dentre
eles a Wings For Life World Run, evento beneficente que apoia projetos de
pesquisa voltados para a cura de lesbes na medula espinhal e que, embora seja
apoiado pela marca, ndo leva o nome da mesma. Percebi que, apesar de sua
grandeza, a Red Bull deixa a desejar no que diz respeito ao quantitativo de
atletas com deficiéncia aliados a companhia e na infima quantidade de
conteudos digitais envolvendo-os para além das divulgagdes da Wings For Life.

Tendo esse cenario em mente, fiz um paralelo com o que absorvi do meio
académico e me deparei com a diferenca discrepante na valorizagdo dos corpos
sem deficiéncia em detrimento dos corpos com deficiéncia nas publicidades
convencionais e na sazonalidade com que estes s&o inseridos, em sua grande
maioria, para suprir interesses comunicacionais. Com isso, iniciei pesquisas
sobre a representatividade do publico PcD na publicidade, principalmente sobre
como a imagem dos atletas paralimpicos tem sido retratada na midia, por meio
de uma coleta de dados de campanhas relacionadas as Paralimpiadas, trazendo
a pauta as atuais discussdes sobre inclusdo na sociedade.

No decorrer da disciplina de Técnicas de Projetos, ministrada pelo
professor Rogério Covaleski, pude aprofundar minhas pesquisas a partir de
artigos que refletem sobre o corpo na publicidade brasileira, dentre eles "A
Representatividade do Corpo na Publicidade Brasileira: Os Esteredtipos de
Beleza x O Corpo Diferente" (2014), redigida pelo préprio Covaleski, ao lado de
Keliny Silva. Os autores enfatizam a importancia do aparecimento de corpos
distintos das representagdes predominantes na publicidade, que acarreta na
pluralizagao do regime de visibilidade do corpo, mediatizando a diferencga:

Considerando a publicidade uma area que recorre aos corpos para
divulgar seus produtos e servicos, ela é apontada como uma das
principais responsaveis pela espetacularizagdo do corpo que acontece
na sociedade moderna. Em geral, os corpos apresentados nas pecas
publicitarias revelam mulheres magras e homens fortes externando
felicidade. Entretanto, esse cenario vem se transformando e corpos
antes esquecidos comegam a protagonizar campanhas publicitarias. O
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corpo diferente comega a valorizar o individuo pelo que ele é (SILVA,;
COVALESKI, 2014, p. 02).

Visando potencializar a voz dos corpos com deficiéncia e contribuir com
o aumento da sua representatividade na publicidade, a fim de fomentar a
discussao da visibilidade dos paratletas, defrontei a necessidade de unir minhas
experiéncias académicas e profissionais, tendo como resultado do projeto um
conteudo de marca para a Red Bull, levando em consideragdo a necessidade
da empresa de se posicionar no segmento esportivo através de apoio a atletas
com deficiéncia.

Dessa forma, propus que o paratleta Jo&o Vitor Reis fosse o protagonista
do conteudo. Apés superar o cancer, Jodo vive em busca de um sonho: o podio
do atletismo. Por onde passa, leva o carisma, o foco e a determinacdo para
ultrapassar barreiras.

O conteudo proposto sera dividido em trés partes: 1) "Quem é Joao",
onde somos apresentados a vida do atleta, 2) "O que te inspira?", quando
adentramos no que o motiva diariamente a ser e conquistar o que deseja, 3)
"Para onde quer voar?", video que conclui a trilogia, relatando as aspiragbes do
paratleta para o futuro. Com o objetivo de circular nas redes sociais da marca,
me ative a duragcdo de 1 minuto de video de acordo com as limitagdes das
plataformas digitais.

A escolha do modelo justifica-se pelos objetivos por tras do conteudo de
marca, sendo eles “criar o reconhecimento e aumentar o engajamento da marca
através da associagédo de emocgdes, culturais e comportamentos”’. Mas antes de
detalhar o conteudo de marca em si, faz-se necessario percorrer as etapas de

pesquisa e planejamento.

' Disponivel em: https://www.baloodesign.com.br/2020/12/29/conteudo-de-marca-x-marketing-
de-conteudo-qual-a-
diferenca/#:~:text=Se%20voc%C3%AA%20se%20lembra%2C%200,confian%C3%A7a%20na
%20marca%20com%20conte%C3%BAdo / Acesso em 10 de outubro de 2022

12



2 (D)EFICIENCIAS CORPORAIS

Um levantamento feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2019) aponta que 8,4% da populacéo brasileira acima de 2 anos — o que
representa 17,3 milhdes de pessoas — tém algum tipo de deficiéncia®. A
proporgcao chega a 1 em cada 4 pessoas com algum tipo de deficiéncia na faixa
etaria acima dos 60 anos. A Convencado sobre os Direitos da Pessoa com
Deficiéncia e a Lei de Inclusado brasileira entendem que a deficiéncia ndo € um
conceito estatico, mas composto pela interagdo de trés areas principais:
impedimentos, barreiras e restricbes a participacdo de uma pessoa acerca das
demais. No decorrer da vida, os impedimentos tendem a aumentar, como, por
exemplo, diminuicdo da percepg¢ao visual, auditiva ou motora, o que explica o
alto percentual de idosos com deficiéncia.

A pesquisa ainda revela uma diferenca discrepante no que diz respeito ao
acesso as escolas e universidades, chegando a quase 68% a taxa de pessoas
com deficiéncia sem escolaridade, contra o indice de 30,9% das pessoas sem
deficiéncia. A exclusdo aumenta para os que possuem alguma deficiéncia
mental. Quando falamos de ensino superior, 0 quantitativo de pessoas com
deficiéncia concluintes cai para 5%, numero trés vezes menor em relagao as
pessoas sem deficiéncia. Mas como conquistar o ensino superior, se a falta de
acessibilidade nas escolas ndo permite que a taxa de concluintes do Ensino
Médio passe dos 16%7? O acesso ao basico é o calo da educagao brasileira para
as pessoas com deficiéncia.

N&o € de hoje que se discute a importancia da inclus&o nos meios sociais.
Acesso igualitario a informagao, educagédo e oportunidade se da através de
ambientes acessiveis, a comecar pelas salas de aula. Ha uma barreira no que
tange a criagdo de salas especiais para receber criangas com deficiéncia,
dividindo opinides quanto a "inclusao" dessas criangas no meio educacional, as
distanciando das demais. Todavia é imprescindivel que haja acessibilidade nas
salas regulares, caso contrario estaremos marginalizando parte da sociedade
com a falsa premissa de que apenas as "salas adaptadas" podem receber e

educar pessoas com deficiéncia.

2 Disponivel em https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/saude/9160-pesquisa-nacional-de-
saude.html?=&t=sobre / Acesso em 18 de julho de 2022
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Como reflexo da base educacional inapropriada, temos uma lacuna no
que diz respeito a insercdo da populacdo com deficiéncia no mercado de
trabalho. Dados do IBGE (2019) apontam uma diferen¢a de 38% no acesso ao
mercado profissional para pessoas com deficiéncia, sobre a demais parcela da
populagdo. Como forma de auxilio na busca por oportunidades igualitarias para
a populacao, a Lei de Cotas entrou em vigor no ano de 2012. Sem ela, o cenario
poderia ser pior e os empregos formais de, ainda maior, dificil acesso.

Visando a conscientizagdo social sobre a importancia da incluséo, o dia
21 de setembro foi escolhido como o Dia Nacional da Luta da Pessoa com
Deficiéncia. A data traz consigo uma série de discussdes em todo o Brasil, que
possibilitaram a criacdo de leis e decretos para a insercdo da pessoa com
deficiéncia no ensino superior € no mercado de trabalho. Um exemplo é o
Decreto n® 7.611/2011, que exige que as instituicdes federais de ensino superior
estabelegam centros de acessibilidade, removendo barreiras e garantindo a
permanéncia e graduagao dos alunos. No mercado de trabalho, porém, pessoas
com deficiéncia representam apenas 1% das carteiras assinadas no pais, de
acordo com dados da Relagc&o Anual de Informacdes Sociais (RAIS) de 2019.

O senso comum da populacdo deduz que pessoas com deficiéncia sao
menos capazes de colocar em pratica agdes executaveis por uma pessoa sem
deficiéncia. Essa ilusdo comunitaria atrasa, ou, no pior dos casos, impede a
inclusdo dessas pessoas nha sociedade, transformando-as em alvo de
preconceitos sociais, as colocando como ultima opcdo em experiéncias
trabalhistas e educacionais. Tal marginalizagdo interfere em atividades
corriqueiras, como assistir a um filme sem audiodescricdo e traducdo em libras,
calgadas inviabilizadas para cadeirantes, e a lista segue. O pensamento pode
ser explicado através da definicdo de Capacitismo, que, de acordo com a
escritora e cofundadora da empresa PONTE Educagao para a Diversidade, Lau
Patron, “capacitismo € a ideia de que pessoas com deficiéncia sédo inferiores
aquelas sem deficiéncia, tratadas como anormais, incapazes, em comparagao
com um referencial definido como perfeito.”

A pratica esportiva como capacitacao profissional € uma alternativa para
as pessoas com deficiéncia que buscam superar suas limitagdes fisicas. Além
de desempenhar um papel de inclusdo de identidade e competéncia pessoal, o
esporte adaptado, muitas vezes, da sentido a vida de diversos atletas, que
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passam a ser vistos pelas suas habilidades, ndo mais apenas pelas suas
limitagcdes. Gorgatti (2005) pontua que, além do evidente aperfeicoamento fisico,
o esporte adaptado fornece ao atleta autoconfianca e independéncia para a
execucao de atividades corriqueiras, além do aumento da autoestima.

Os objetivos do esporte adaptado mudaram com o decorrer do tempo,
adquirindo maior notoriedade e novas finalidades, como explica Gorgatti (2008):

O esporte para pessoas com algum tipo de deficiéncia iniciou-se como
uma tentativa de colaborar no processo terapéutico delas e logo
cresceu e ganhou muitos adeptos. Atualmente mais do que terapia, o
esporte para esta populagdo caminha para o alto rendimento e o nivel
técnico dos atletas impressiona cada vez mais o publico e os
estudiosos da area de Educagéo Fisica (p. 532).

Apesar de se posicionar como um meio de inclusdo e empoderamento na
sociedade contemporanea, ainda ndo ha uma lei efetiva que garanta a inclusado
de pessoas com deficiéncia no esporte, de acordo com o Comité Olimpico
Brasileiro. O que existe e beneficia o esporte paralimpico é a Lei Brasileira da
Inclus&o da Pessoa com Deficiéncia (13.146/2015).

2.1 Inclusao Adaptada

O esporte paralimpico, a principio, tratava-se da reabilitagcdo de soldados
severamente feridos em guerra. A partir de um pedido do ent&do primeiro-ministro
da Inglaterra, Winston Churchill, o médico aleméao, Ludwig Guttmann, criou um
centro especializado em lesdes da coluna — o Stoke Mandeville Hospital. O
esporte entdo recreacional era utilizado para a reabilitacéo, e a participagdo em
competigdes era incentivada. Atualmente, a competicdo reune um conjunto de
modalidades esportivas para pessoas com deficiéncia, acontecendo em
sequéncia aos Jogos Olimpicos.

O desenvolvimento do movimento paralimpico foi, em grande parte,
impulsionado pela inclusdo de pessoas com deficiéncia no mundo do esporte
como sinal de sua maior participagado social. Garcia (2012) enfatiza que “a
Paralimpiada € um grande momento para mostrar a sociedade que a
performance de um atleta com deficiéncia é igual ou até melhor que um atleta
sem deficiéncia”. Ela afirma que a deficiéncia ndo deve ser descrita como uma
dificuldade no esporte, mas como uma habilidade dos atletas que querem
enfrentar os desafios com forca de vontade e determinagéo.
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No Brasil, o exercicio de esportes adaptados iniciou-se através da
reabilitacdo das pessoas com deficiéncia, a comecgar pelo alagoano Robson
Sampaio de Almeida e o paulistano Sérgio Serafim Del Grande. Ambos se
conheceram nos Estados Unidos apds sofrerem acidentes que os deixaram
paraplégicos. Durante o processo de fisioterapia, Robson e Sérgio, tiveram
contato com o desporto praticado por atletas em cadeira de rodas, dentre eles,
o basquete.

Ao retornarem para o Brasil, colaboraram na fundagdo do Clube dos
Paraplégicos em Sao Paulo e do Clube do Otimismo no Rio de Janeiro, hoje
considerado como o pioneiro no movimento organizado de pratica esportiva por
pessoas com deficiéncia. Em 1957, o Brasil recebeu a equipe de basquete
americana "PAN AM JETS", composta por funcionarios deficientes da Pan
American Airlines, empresa americana de aviagao, responsavel por um enorme
impacto na difusdo do basquete em cadeira de rodas (BCR) em inumeros paises,
incluindo o Brasil, no qual fizeram excursdes e exibigdes na cidade de S&do Paulo.

No ano seguinte, dia 28 de julho de 1958, Del Grande deu o primeiro
passo na criagdo do Clube do Paraplégico de Sdo Paulo, o CPSP. Com um ano
de vida, o clube conquistou a vitéria da primeira competicao formal de basquete
em cadeira de rodas no Brasil, sediado no ginasio do Maracan&zinho, no Rio de
Janeiro. Dez anos se passaram do primeiro jogo de BCR no Brasil e os pioneiros
do esporte paralimpico brasileiro, Robson e Sérgio, marcaram presenga como
atletas nos Jogos Pan-americanos de 1969 em Buenos Aires, Argentina,
tornando-se a primeira competicdo internacional do esporte paralimpico
nacional. Foi em 1972, trés anos apds a primeira competicdo internacional, que
o Brasil conquistou a primeira representacdo em uma Paralimpiada, ocorrida na
Alemanha, na cidade de Heidelberg.

Durante os jogos Pan-Americanos em Cadeira de Rodas na Cidade do
México, em 1975, um ruido na comunicagao entre as principais entidades
paralimpicas de S&do Paulo e Rio de Janeiro, fez com que o Brasil levasse duas
delegacdes para o evento. “No meio da confusdo, encontre a simplicidade”, ja
dizia John Archibald Wheeler, e foi isso que aconteceu. O mal entendido fez com
que fosse criada uma unica associagao nacional, a Associagao Nacional de
Desporto de Deficientes (ANDE) que abragou todos os esportes praticados por

atletas com deficiéncia, exceto o esporte de surdos.
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A tado esperada primeira medalha paralimpica brasileira veio no ano de
1976, através do pioneiro Robson Sampaio e de Luiz Carlos da Costa, nos Jogos
de Toronto. A prata foi conquistada na modalidade similar a bocha, o lawn bowls,
que, atualmente, ndo faz mais parte do programa dos Jogos Paralimpicos. A vez
das mulheres chegou em 1984, na edic¢ao realizada em Nova York (EUA) e Stoke
Mandeville (Inglaterra), onde Marcia Malsar conquistou o ouro, a prata e o bronze
em trés diferentes modalidades de atletismo, sendo elas as primeiras medalhas
femininas do Brasil. Foi na década de 1980 que o Brasil comegou a deslanchar
nos esportes e, em 1995, surgiu o Comité Paralimpico Brasileiro. Desde os anos
2000, o Brasil esta entre as maiores poténcias, conquistando resultados
significativos nas ultimas edi¢gdes dos Jogos Paralimpicos em decorréncia do
aumento no investimento ao longo da ultima década.

Entre os anos de 2016 e 2021, foram mais de 600 projetos aprovados para
captagdo de recursos, somando mais de R$ 640 milhdes3. Nos Jogos de 2012,
os atletas olimpicos conquistaram um total de 17 medalhas (GLOBO, 2012),
enquanto os atletas paralimpicos conquistaram 43 (TERRA, 2012). Ja nas
Olimpiadas de Toquio 2020, com um total de 72 medalhas, 51 a mais do que os
olimpicos, os atletas paralimpicos faturaram ao todo R$7 milhdes, um valor 52%
maior do que os R$4,6 milhdes recebidos pelos atletas olimpicos*. Dessa forma,
pode-se concluir que o resultado do Brasil nas Paralimpiadas, em relacdo as

Olimpiadas, tem sido continuamente superior.

Figura 1: Breve linha do tempo das Paralimpiadas

“ 1948 ] (1960 (1972 (1976 (1984 (1995

+ STOKE » PRIMEIRA « PRIMEIRA « PRIMEIRA « PRIMEIRA « COMITE
MANDEVILLE PARALIMPIADA PARTICIPACAO MEDALHA MEDALHA PARALIMPICO
HOSPITAL BRASILEIRA MASCULINA FEMININA BRASILEIRO

|

3 Disponivel em https://www.gazetaesportiva.com/olimpiadas/governo-revela-investimento-de-750-
milhoes-por-ano-para-esporte-olimpico-e-paralimpico/ / Acesso em 20 de julho de 2022

4 Disponivel em https://www.infomoney.com.br/mercados/paralimpicos-faturam-52-a-mais-em-
premiacao-do-que-os-olimpicos-nos-jogos-de-toquio/ / Acesso em 25 de julho de 2022
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3 CORPOREIDADES MIDIATICAS

A inclusdo de diferentes corpos vem se tornando uma tendéncia na
criacao publicitaria e uma resposta a um movimento de expansdo do mercado,
que visa se mostrar mais acolhedor para grupos e nichos de consumidores, até
entdo, nao prioritarios e, portanto, ndo representados até meados da década de
1990. Refletir sobre a questdo da diferenga estética por meio do discurso
midiatico é entender que a midia pode estabelecer uma certa influéncia social,
pelo simples fato de selecionar determinados corpos, colocando em primeiro
plano aquelas imagens que a sociedade elegeu como as de maior valor.

Parte disso pode-se explicar através da midiatizagao, conceito estudado
por Muniz Sodré (2002), no qual a comunicagdo mercadoldgica € definida ndo
pela informagdo, mas pelo produto que esta a servigo do capital. Segundo o
autor, a midiatizagdo € uma ordem de mediag¢des sociais realizadas no sentido
da comunicagado como processo informal, com objetivo particular. Em paralelo, o
autor Douglas Kellner (2006) traz a reflexdo de que a cultura da midia n&o se
trata apenas de grandes momentos da experiéncia contemporéanea, funcionando

como uma espécie de imersao da fantasia e do sonho:

[...] na sociedade atual, o entretenimento e o espetaculo entraram nos
dominios da economia, da politica e do cotidiano, de novas e
importantes maneiras. As formas contemporaneas de entretenimento,
da televisdo ao palco, estdo incorporando a cultura do espetaculo aos
negocios, transformando filmes, televisdo, musica, teatro e outros
dominios da cultura, assim como produzindo formas espetaculares no
ciberespacgo, na multimidia e na realidade virtual (KELLNER, 2006, p.
128).

Para entender as maneiras de inser¢cao da publicidade na sociedade, é
preciso observa-la para além de uma manifestagdo econémica e observa-la,
também, enquanto fendmeno comunicacional que adentra e conecta as
complexas relagdes sociais. Nesse sentido, mais do que uma ferramenta de
marketing e vendas, a publicidade é considerada uma produgdo cultural e
fendmeno social que utiliza dos padrdes de beleza enraizados na sociedade, em
detrimento dos demais corpos, que sao tratados pela via da alteridade - por
vezes associados a ideia de superacao, inspiragao e, nos piores dos casos,
vitimismo. Tais reflexdes ajudam a analisar os padrées de beleza perpetuados
pela midia e também aqueles na contramdo da aceitagdo das diferencas,
buscando dar o devido espaco e oportunidade aos inUmeros corpos possiveis.
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Stuart Hall (2016) destaca a ideia de representagdo como contribuinte
para a compreensdo das mensagens da midia, ndo apenas como um retrato, ou
reflexo da realidade, mas como estabelecimento de normas e significados sobre
pessoas, grupos e instituicbes, e sobre o mundo, das quais originam-se
representagcdes centrais para produzir significados compartilhados. A partir
desse pensamento, podemos destacar os estudos de Hall no que tange os
esteredtipos, classificados como uma pratica que "as pessoas a algumas poucas
caracteristicas simples e essenciais, que sao representadas como fixas por

natureza" (HALL, 2016, p. 190). Segundo ele, os esteredtipos

se apossam das poucas caracteristicas simples, vividas, memoraveis,
facilmente compreendidas e amplamente reconhecidas sobre uma
pessoa; tudo sobre ela é reduzido a esses tragos que sao, depois,
exagerados e simplificados. [...] A estereotipagem reduz, essencializa,
naturaliza e fixa a diferenga (HALL, 2016, p. 191).

A cada dia, o pensamento critico social torna-se ferramenta crucial para
questionar a legitimidade do discurso publicitario no tocante a diversidade de
corpos intencionalmente vislumbrados, ou ocultados, pela midia. E necessario
discernir a representatividade do oportunismo em meio ao posicionamento das
marcas, como alerta Liliane Rocha (2017) - o denominado diversity washing,
onde o disfarce acontece através da apropriacdo de caracteristicas néo-
convencionais por organizagdes, mostrando-se publicamente a favor de certas
causas, sem de fato exercé-las em sua propria cultura empresarial.

Um estudo desenvolvido pela ONU Mulheres (2022) e pela Heads
Propaganda, promovido pela Alianga Sem Esteredtipos, movimento que visa
conscientizar agéncias e anunciantes sobre a importéncia de eliminar os
esteredtipos nas campanhas publicitarias, forneceu, em sua 9? edicdo, a
pesquisa Todxs, trazendo dados discrepantes quanto a inclusdo de género, raga
e, pela primeira vez neste ano, LGBTQIA+, PcD e maduro 60+ em pecas
publicitarias na TV aberta, fechada e no Facebook. Confere-se uma apari¢do de
apenas 1,2% do grupo das pessoas com deficiéncia nas pegas publicitarias.

Segundo a Sondery (2019), consultoria especializada no desenvolvimento
de comunicacao criativa para acessibilidade, até 2030, pessoas com deficiéncia
representardao 30% da populagao brasileira, além do potencial de consumo PcD
chegar a cerca de US $5,3 bilhdes/més, ja um estudo da Accenture (2018)
aponta um potencial de consumo estimado em R$ 22 bilhdes ao ano. A pesquisa
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traz como reflexdo os principais desafios que as marcas terdo que enfrentar para
retratar o publico PcD na comunicagdo: o primeiro, trata-se da real inclusao
dessas pessoas nos castings publicitarios; o segundo, "naturalizar sua presenga
com relevancia, sem recorrer aos clichés da pessoa “especial”’, que “supera
tudo”, esteredtipos comuns vistos na publicidade" (SONDERY, 2019). Ana Clara
Schneider, CEO da Sondery, enfatiza que “pessoas com deficiéncia sao
consumidores com desejos, direitos e poder de compra. Acessibilidade nao é
altruismo, é estratégia de negocios”.

No que diz respeito a representacdo e inclusdo de PcDs na midia, a
Convencao das Nacgdes Unidas para os Direitos das Pessoas com Deficiéncia
(CDPD) incentiva os diversos 6rgdos midiaticos para a representagao fiel das
pessoas, compativel com o propdsito da convengéo: assegurar o pleno exercicio
dos direitos e liberdades das pessoas com deficiéncia (BRASIL, 2009). A
inclusdo das pessoas com deficiéncia na propaganda € defendida pela Alianga
Global para Inclusdo das Pessoas com Deficiéncia na Midia e Entretenimento
(GADIM), projeto apoiado pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) e pela
International Disability Alliance (IDA), que acreditam na potencial eficacia em
busca da conscientizacdo e do rompimento dos preconceitos sociais, bem como
para sua inclusdo. Todavia, ainda existem empresas que seguem padrdes
ultrapassados do marketing e temem qualquer tipo de risco a sua imagem quanto
a adocdo da publicidade inclusiva (GADIM BRASIL MIDIA E DEFICIENCIA,
2020).

A GADIM entende que a inclusdo das pessoas com deficiéncia na
publicidade é uma forma de conscientizagdo e quebra de esteredtipos, assim
como ampliagcdo da participagdo desses sujeitos na sociedade. Enquanto
producéo cultural relevante na conjuntura social, a publicidade tem o dever de
lapidar suas praticas de inclus&o, visando o bem-estar coletivo e proporcionando
representatividade das PcD através de participagdes politicas e decisivas a
respeito do seu grupo.

Por meio de uma analise da linha do tempo da publicidade inclusiva no
Brasil, divulgada pela GADIM, conclui-se que a primeira pega com cunho
propagandista contendo a presenga de pessoas com deficiéncia foi ao ar em
2007, na Semana da Patria, do Governo Federal, com o tema "lgualdade e
Inclusédo; A Educacdo € o Caminho". Desde entdo, de acordo com a GADIM,
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totalizaram-se 50 pecas até o ano de 2019, com uma lacuna nos anos de 2009,
2011, 2012, 2013 e 2018, periodos nos quais nédo foi identificado nenhum registro
de representatividade PcD na publicidade.

As abordagens das pecgas analisadas variam entre 1) Incentivar uma
atitude socialmente almejada, fazendo uso da emogéao e 2) Trazer pessoas com
deficiéncia como consumidoras do produto em questdo; nesse caso, a
publicidade se mostra dominada por apelos racionais. As pegas com carater
emocional transmitem a ideia de que as empresas anunciantes desejam
comprovar sua responsabilidade social, incluindo as PcD como uma forma de
comover o publico, "criando" uma emogao positiva. A segunda categoria &
refletida pela produ¢do do consumo, colocando-as como agentes detentores do
poder de escolha/compra de determinado produto.

Dentre as publicidades que fazem uso de uma narrativa emocional,
heroica, a campanha "#Repense2018" da operadora VIVO, coloca o
protagonista com sindrome de Down como um vencedor por nunca ter deixado
0s seus trés cromossomos 21 abalarem seus sonhos. Semelhante a campanha
realizada pelo Banco do Brasil®, que tem como trilha sonora a musica "Amor Pra
Recomecar", dando destaque as familias que tém criangas com sindrome de
Down, utilizando do apelo emocional por meio da mensagem para persuadir o
consumidor. J& marcas como Avon’ e Piraqué® colocam as pessoas com
deficiéncia como consumidores, tirando o foco da deficiéncia e colocando-o0 nos
individuos. Nenhuma das 50 incluiu o grupo que o IBGE (2019) indica como

prevaléncia PcD, as pessoas acima dos 60 anos.

3.1 Midiatizagao e Paralimpiadas

Uma das coisas que leva as pessoas a assistirem esportes é a incrivel
beleza que os corpos dos atletas e a forma de suas performances proporcionam.

5 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0ZVaDNPkOyU&t=15s / Acesso 30 de
agosto de 2022

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_Xr1VS5mG80 / Acesso em 30 de agosto
de 2022

7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LIBgyzGUKYs&t=32s / Acesso em 30 de
agosto de 2022

8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9HIrblhS fc / Acesso em 30 de agosto de
2022
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Segundo Gumbrecht (2007), assistir a um evento esportivo pode constituir um
caso de experiéncia estética. Nao é diferente no esporte paralimpico, embora os
resultados da soma estética e performance sejam vistos de forma diferente. Nos
anuncios esportivos, € comum a utilizagdo de imagens de majestosos corpos de
atletas exaltando a sua beleza, mas no caso de pessoas com deficiéncia, isso
raramente acontece. Corpos ndo normativos nao estao relacionados ao belo, na
maioria dos casos. Tais corpos raramente estdo em campanhas publicitarias
para atletas, sendo de forma sazonal, ligada as oportunidades comunicacionais
gue os envolvem.

Durante os preparativos para as Olimpiadas, os corpos dos atletas sao
cuidadosamente examinados e suas fotos foram divulgadas em diversos meios
de comunicacéo, por diversas marcas patrocinadoras. Por outro lado, na maioria
das publicidades dos Jogos Paralimpicos, a imagem dos atletas esta mais
associada a ideia de superacao do que a beleza de suas atuagdes, como na
campanha institucional® langada na semana do Dia do Atleta (21/12) pela
Braskem, patrocinadora da Equipe Brasileira de Paratletismo, que carregava
como titulo "2016 é ano de superagao". Apesar do aumento no investimento para
o esporte, o destaque dos atletas PcD através de publicidade e patrocinio de
marca deixam a desejar.

Quando retratados na midia, além de ter espaco e frequéncia menores
nos sites de noticia, as informagdes publicadas possuem caracteristicas mais
gerais, ndo valorizando os atletas e as modalidades, mas dando foco na
superagao de suas limitagcbes. Como prova disso, podemos citar a desajustada
campanha da Vogue "Somos Todos Paralimpicos" (Figura 1), que teve como
objetivo ampliar a visibilidade dos Jogos Paralimpicos Rio 2016, porém causou
uma repercussao negativa nas redes sociais digitais.

O intuito da campanha era "dar visibilidade" para a competicdo e para os
atletas paralimpicos. As coisas comeg¢cam a desandar quando a primeira foto da
campanha vai ao ar, protagonizando Paulinho Vilhena e Cléo Pires,
embaixadores do Comité Paralimpico Brasileiro (CPB), sob efeito de filtros de
software de manipulacdo de imagem. Na foto, a atriz aparecia com um dos

bracos amputados e ele com uma protese no lugar da perna direita. Para a

9 Disponivel em: https://www.braskem.com.br/detalhe-noticia/braskem-traz-campeoes-de-
paratletismo-em-campanha-inspiradora. Acesso em 14 de abril de 2022.
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realizacdo da peca, o Comité contou a participacdo dos paratletas Bruna
Alexandre, do ténis de mesa, e Renato Leite, do volei sentado. No entanto, os
esportistas ndo aparecem nas imagens oficiais da campanha e apenas tiveram
seus corpos usados como moldes para a inser¢ao da figura dos atores (Figura
2).

Na época, ja existiam discussoes referente as campanhas envolvendo a
hashtag "#SomosTodos", acusadas de falsa representacdo de determinado
assunto em pauta. No caso da campanha Paralimpica, a agéncia Africa,
responsavel pela criacdo, deixou a desejar, justamente, na premissa principal.
Dar visibilidade sem dar protagonismo apenas comprova a antitese do atual
cenario Paralimpico brasileiro, no qual atletas de alta performance séao
substituidos por rostos que vemos nas telenovelas, rostos de pessoas sem a
menor nog¢&o do significado de visibilidade.

23



Figura 2: Imagem da campanha da Vogue que gerou polémica em 2016

Figura 3: Imagem dos artistas ao lado dos paratletas Bruna Alexandre e Renato Leite
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4 BRIEFING
4.1 O cliente

Inspirado na bebida Tailandesa "Krating Daeng", que significa "bufalo de
agua", o empresario Dietrich Mateschitz fundou a Red Bull em meados dos anos
80. Mateschitz desenvolveu um conceito unico de marketing quando langou Red
Bull Energy Drink na Austria em 1° de Abril de 1987, estreando no mercado a
categoria de bebidas energéticas. Hoje, encontrada em 170° paises ao redor do
mundo, controlando 43% do market share da categoria (Figura 3), € uma
empresa de entretenimento e midia, tendo seu nome como sinénimo de esportes

radicais, desempenho extremo e vitoria.

Figura 4: Market share global do mercado de bebidas energéticas

Global Energy Drinks Market Share, 2020
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Fonte: T4 Labs Inc

Segundo dados da companhia, no ano de 2021, um total de 9.804 bilhdes
de latas de Red Bull foram vendidas em todo o mundo, o que representa um
aumento de 24,3% contra o ano anterior, passando de 6.307 bilhdes de euros
para 7.816 bilhdes de euros'', o melhor nimero da histéria da empresa até os
dias atuais. Tal crescimento pode ser justificado pelo investimento continuo que

'0 Disponivel em: https://www.redbull.com/br-pt/energydrink/empresa-red-bull / Acesso em 24
de agosto de 2022
" Disponivel em: https://www.redbull.com/br-pt/energydrink/empresa-red-bull / Acesso em 24
de agosto de 2022
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a marca vem recebendo desde sua criagao e, atualmente, focado nos mercados
da Europa Ocidental e dos Estados Unidos, em paralelo a implementacédo da
linha Organics by Red Bull, ainda n&o disponivel no Brasil.

Durante sua chegada ao mercado, a Red Bull enfrentou marcas como
Coca Cola e Pepsi, que dominavam o marketing de bebidas e, até entdo, eram
consideradas impulsionadoras de energia devido aos ingredientes ativos e
estimulantes que continham, como folhas de coca e nozes de cola. A partir de
uma forte estratégia de marketing que se diferenciava das demais, onde o
objetivo & apenas promover o produto, a Red Bull apostou no marketing
experimental, fazendo com que seu publico-alvo vivesse experiéncias
relacionadas a marca, gerando entretenimento e conquistando o publico de
maneira impar com o slogan "Red Bull te da asas".

Nos dias atuais, € consensual que a marca deixou de ser um mero
fabricante de bebidas energéticas e passou a ser considerada uma enorme
empresa de comunicacdo que produz e comercializa todo tipo de conteudo de
alta relevancia e impacto. Ao unir o marketing de conteudo com experiéncias
radicais, atmosferas esportivas, culturais, sociais, ambientais, a Red Bull ampliou
e tornou tangivel seu universo de multiplas representagdes, aproximando-se do
seu publico, criando novas experiéncias, engajamento e, por consequéncia,
expandindo o potencial de maior valor atribuido ao seu produto.

Com o lema de dar asas a pessoas e ideias, a Red Bull patrocina diversos
atletas ao redor do mundo. Todos os escolhidos carregam caracteristicas que os
destacam dos demais, caracteristicas essas que os aproximam da imagem que
a empresa possui e deseja transmitir. Atletas como Neymar no futebol, Leticia
Bufoni no skate, Pedro Scooby no surfe, chegando ao universo do e-sports com

Flakes Power exalam um estilo jovem, despojado e carregado de energia.

4.2 Posicionamento

A Red Bull € uma das marcas que mais investe no marketing esportivo

atualmente'?. Sua estratégia vai muito além de investir em patrocinios de eventos

'2 Disponivel em: https.//www.terra.com.br/esportes/entenda-como-e-por-que-a-red-bull-entrou-
no-esporte,bbcd78a0a07743126b52e228738ff786k4hwmaop.html / Acesso em 18 de agosto de
2022
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terceiros e estampar sua marca em uniformes. A terceira marca de bebidas mais
valiosa do mundo afirma ter uma preocupacao em contar histérias e proporcionar
experiéncias.

Para além dos seus eventos radicais pelos quais mais se destaca, a Red
Bull organiza eventos sem fins lucrativos, ou ao menos seu nome como meio de
divulgacao. A Wings For Life World Run tem como mantra "corra por quem nao
pode!", todo o valor arrecadado das taxas de inscricdo e as doacgbes sao
destinados para pesquisas pela cura de lesbes na medula espinhal'. O
embaixador do evento no Brasil € o ex-BBB, tetracampedo mundial de
paracanoagem e atleta Red Bull, Fernando Fernandes.

Desde seus atletas, até seus eventos, a marca tem buscado fugir do 6bvio.
Atualmente, a Red Bull possui um valor de mercado de quase US$16 bilhdes,
sendo, ainda, a marca mais valiosa da Austria. Além disso, a empresa patrocina
cerca de 125 atletas em 18 modalidades e de 49 paises’*. A Red Bull elevou os
conceitos de marketing, visando atrair os consumidores através da produgao de
conteudos de marca com pautas relevantes e latentes na sociedade, todavia os
conteudos produzidos no perfil oficial da marca escanteiam os paratletas.

A aparicdo dos atletas com deficiéncia resume-se as redes sociais da
Wings For Life, que pode ser explicado pelos objetivos de divulgacéo e
arrecadacgéao corrida. Dessa forma, justifica-se o investimento na produgédo do
conteudo de marca aqui proposto para os perfis oficiais da Red Bull.

A comunicacdo da empresa nas redes sociais acontece de forma sutil,
através de inser¢gbes do produto, ou de vestimentas contendo a logo marca
utilizados pelos atletas. Dessa forma, o conteudo criado se adequara as
diretrizes e aos padrbes comunicacionais da marca, evitando o uso da logo e do

slogan “Red Bull te da asas”.

4.3 Objetivos

O conteudo de marca produzido para a Red Bull tem os objetivos de

potencializar a voz de corpos nao normativos, entendidos como deficitarios nas

'3 Disponivel em: https://www.redbull.com/br-pt/corrida-wings-for-life-world-run. / Acesso em 18
de agosto de 2022.

4 Disponivel em https://www.statista.com/statistics/275169/red-bulls-company-sales-worldwide/
/ Acesso em 18 de agosto de 2022
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publicidades convencionais, afastados do modelo ideal de perfeicdo. Além de
posicionar a marca no digital — transmitindo seus valores e aproximando-a do
publico através de uma inserc¢ao sutil, como suporte a divulgagédo do tema. Esta
forma de midia traz consigo um alto impacto social e pode ser utilizada como
entretenimento, educacédo e informacédo, uma interseccdo entre conteudo de
marca e a importancia de amplificar a visibilidade de tais corpos.

A produgéao se fara presente nas redes sociais, majoritariamente TikTok e
Instagram, através da ferramenta Reels. A escolha da exibi¢ao justifica-se pela
ascensao das plataformas digitais no Brasil, de acordo com dados da
SensorTower'® e We are Social'®. O langamento da campanha se dara no dia
21 de Setembro de 2022, Dia Nacional da Luta da Pessoa com Deficiéncia.

Dentro desse objetivo, tem-se o intuito de:

e Expor o posicionamento da marca e estabelecé-la como referéncia
em representatividade e igualdade no que tange os atletas
olimpicos e paralimpicos;

e Ampliar o publico PcD nos perfis da Red Bull.

e Expandir o engajamento e aumentar a rede de seguidores da

marca nas redes sociais;

Para alcangar esses objetivos, pressupdem-se as seguintes fases:

e FElaboracdo de um roteiro com trés perguntas chaves, que serao
respondidas no decorrer de videos de 1 minuto;

e Entrevistas com o atleta Paralimpico Jodo Vitor Reis, para que
conte sua histéria e compartilhe suas experiéncias;

e Gravacao e edicdo de trés materiais audiovisuais a serem

publicados nas redes sociais.

'5 Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/10/tiktok-zoom-e-facebook-estao-
entre-apps-mais-baixados-de-setembro.ghtml. / Acesso em 18 de agosto de 2022.

'6 Disponivel em: https://exame.com/tecnologia/estes-sao-o0s-dez-paises-que-mais-usam-o-
instagram/. / Acesso em 18 de agosto de 2022.
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4.4 Referéncias visuais

Como referéncias visuais, foram pesquisados anuncios para além da
propria marca Red Bull, visto que as comunicagdes voltadas para o publico PcD
estdo presentes de forma majoritaria nos perfis da Wings For Life World Run
(Figuras 4 e 5), que produz videos com teor documental, apresentando o atleta
e inserindo-os em situagcdes desafiadoras, assim como a Red Bull (Figura 6),
marca apoiadora da corrida. Dessa forma, se fez necessaria a ampliagcao das
referéncias em outras marcas do segmento esportivo como Nike (Figura 7),
Adidas (Figuras 8 e 9), Puma (Figura 10) e a emissora oficial dos Jogos

Paralimpicos de Toquio 2020, SporTV (Figura 11).

Figura 5: Wings For Life apresenta o atleta de Ténis em cadeira de rodas
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Figura 6: Wings For Life apresenta o atleta de Ténis em cadeira de rodas
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Figura 8: Campanha da Nike “What Are You Working On?”
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Figura 10: Campanha da Adidas "Impossible Is Nothing”
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Figura 11: Campanha da Puma "She Moves Us

dualipa e puma

dualipa ® we celebrate you today and everyday
@pumawomen #WD

S &

vengador117 « ¥ )

_rahui7233 Superb v

8 = &

gildedcageatelier | ‘Great Advice

noticiasimpossiveis WOW

-
S
-~

a dimusicstariite Lightning @ # girl wild &

a djmusicstariite & & AVPY

QY R

3,364,186 visualizagdes

@

32



Figura 12: Campanha dos Jogos Paralimpicos de Téquio 2020
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Inspirado no uso de fotografias mescladas nos videos, foram incluidas
como referéncias o fotografo Fernando Schlaepfer (Figura 12) e a campanha da
Vogue com tema "Body Language" (Figura 13). Pensando em termos de
enquadramento e coloragéo, foram pesquisadas produgdes cinematograficas,
como o documentario "A Ultima Danga" (Figura 14) produzido pela Netflix, e os
filmes "King Richard: Criando Campeé&s" (Figura 15) e "A Origem" (Figura 16),
produzidos e distribuidos pela Warner Bros. Pictures.
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Figura 13: Campanha do fotégrafo Fernando Schlaepfer para o Séo Paulo Futebol Clube
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Figura 14: Campanha da Vogue "Body Language"
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Figura 15: Cena do documentario "A Ultima Danga"
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5 REALIZACAO DO CONTEUDO DE MARCA
5.1 Pré-producao

Foram produzidos trés conteudos audiovisuais voltados para redes
sociais, com viés expositivo e documental, trazendo como protagonista o atleta
paralimpico Joao Vitor Reis, escolhido pela sua incrivel trajetéria no esporte apos
sua vitoria na batalha contra o cancer. Os videos seguem uma sequéncia logica,
porém sao independentes, ndo necessitando, dessa forma, que o espectador
assista aos trés para que entenda a mensagem final. Para tal, foram
estabelecidas como ponto de partida para a construcdo do conteudo trés
perguntas chaves, que dariam inicio a entrevistas. As respostas elaboradas por
Joao foram enquadradas nas tematicas propostas em um minuto de video.

O planejamento das gravagdes se deu através de conversas com Joao
para entender a disponibilidade dele, dada a rotina intensa de exercicios na
semana que antecedeu o Meeting Paralimpico. A primeira etapa do campeonato
ocorreu em Jodo Pessoa. Acompanhei através das redes sociais e sabia que
nao poderia perder a oportunidade de me fazer presente na segunda etapa, que
ocorreria na UFPE. O clima de competicdo daria um diferencial para a criagao
do video.

Estabelecida a primeira locagao, conversamos para encontrar um outro
ambiente, dessa vez mais calmo e que pudesse captar imagens de uma forma
mais direcionada. Chegamos a conclusédo que o Parque Santos Dumont seria o
local ideal para colocar em pratica o que havia planejado através das minhas
referéncias visuais, por ter uma linda pista de atletismo, recém reformada e, nos
dias de semana, pouco frequentada.

Locais definidos, organizei os equipamentos que levaria para ambas as
locagdes. Me ative a poucos, ja que estaria gravando sozinha, a principio. Optei
por usar meu estabilizador da DJI, o OSMO 4 SE e realizar as gravagdes com a
camera do meu proprio celular. Para controlar a iluminacido, o rebatedor - e
também difusor - de luz foi essencial. A ansiedade pré-gravagéo tomou conta e
recorri a ajuda de Sophia, 0 anjo que topou me acompanhar até a UFPE e captar
imagens com o uso da minha Canon T4i, além de emprestar seu tripé, peca
essencial no segundo dia de gravagdes. E a Bruna, que me deu suporte e
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opinides acerca das cenas gravadas no Santos Dumont.

5.2. Producgao

O primeiro dia de gravagado nao poderia ser em outro lugar sendo na
quadra poliesportiva da UFPE, que sediou a segunda fase do Meeting
Paralimpico organizado pelo Comité Paralimpico Brasileiro (CPB). Estar
rodeada por atletas paralimpicos, envolvida pela atmosfera do ambiente
competitivo, ao lado de nomes como Yane Marques, bicampead em Jogos Pan-
Americanos e unica detentora de medalha olimpica do pentatlo moderno na
América Latina e Larissa Lellys, ex-atleta da Selegdo Brasileira e Militar do
Pentatlo Moderno, atual Gerente de Atividades Esportivas da Secretaria de
Esportes da Prefeitura do Recife, me fez ter a certeza de que estava no caminho
certo para atingir os objetivos aqui propostos.

Conversei com Larissa, Joao Vitor, além de diversos outros atletas que
se mostraram extremamente interessados pelo projeto e contentes em saber
que existem pessoas estudando e abrindo espago para que o assunto seja, cada
vez mais, difundido. Através da minha aproximagdo com a equipe, fui
presenteada com o colete de imprensa, o que me permitiu capturar imagens
exclusivas dentro da quadra enquanto aconteciam diversas modalidades que
iam desde de Langamento de Dardo Paralimpico, Saltos em Distancia e Altura,
até corridas de 100 e 200 metros, tanto no feminino quanto no masculino.

Entrei no clima da competicdo e acompanhei de perto o percurso de Joao
desde o aquecimento, até o término das corridas de 100 e 200 metros, nas quais
ocupou o primeiro lugar no podio. Foi uma manhéa longa de gravagéo, iniciando
as 7 horas, concluindo no sol das 11 com um sentimento gratificante e brilho nos
olhos em saber que, apesar do peso e responsabilidade que um trabalho de
conclusao de curso traz consigo, aconteceu de uma maneira leve, descontraida
e gratificante.

O segundo dia de gravacédo teve como palco a pista de atletismo do
Parque Santos Dumont. Diferente do primeiro dia, em que precisei me adaptar
a atmosfera do campeonato, flmando sem roteiro para evitar interferéncias no
momento de concentragdo do atleta, no Santos Dumont, pude coordenar

movimentos, gravar em diversos angulos, diversos movimentos desde o
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aquecimento, corrida, até o momento da entrevista. As gravagdes iniciaram as
14h e foram até as 17h, quando o sol comegou a se pér, dessa forma consegui
tirar maximo proveito dos niveis de luz.

Referente aos equipamentos, fiz uso da Canon T4i no tripé, para dar a
base da entrevista e as demais tomadas foram realizadas com a camera do
iPhone 13 Pro, com o auxilio do estabilizador da DJI, o OSMO 4 SE, peca crucial
quando falamos em gravar um atleta de atletismo. A captura do audio se deu
através de uma lapela improvisada - um alfinete segurando o fone de ouvido
conectado ao iPhone, preso na parte interna da camisa - enquanto o aplicativo

interno do celular capturava o audio.

Figura 18: Primeiro dia de gravacdo UFPE ao lado de Joao e Sophia
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Figura 19: Segundo dia de gravag&o no Parque Santos Dumont com Jo&o Vitor
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5.3 Pés-producgao

A parte mais dificil, sem duvidas, foi categorizar os mais de 600 videos e
dividi-los de acordo com os temas propostos para os trés conteudos. Queria que
o video mostrado fosse condizente com o momento da fala e o assunto pelo qual
se referia. Apds separar as gravagdes em trés pastas tematicas, criei sub
categorias que eram determinadas por tipo de movimento, nos quais incluiam:
aquecimento, corrida, vestindo a lamina, presencga da lata de Red Bull, close-
ups, tomadas com medalhas, com outros atletas, com efeitos de transicao e as
entrevistas.

No momento que antecede a edi¢do, coletei efeitos sonoros de
respiragao, passadas de corrida, sons sibilantes, ou o famoso "woosh", para dar
um impacto maior nos movimentos de corrida e nas transi¢cdes de camera.
Também fiz uso de overlays de filmes queimados, para simular gravagdes de
filmadoras analdgicas, que faziam uso de filmes em 8mm, combinando o efeito
de som do filme sendo rodado. Para trilha sonora, optei por trilhas brancas com
estilos low-fi e hip-hop, buscando manifestar um ar esportivo, dinamico,
carregado de atitude. Para a edigdo, fiz uso do Adobe Premiere Pro, me
baseando nas dimensdes e resolugdes do Instagram e Tik Tok, 1920 pixels de

largura e 1080 de comprimento da tela, exportando os videos em 1080 pixels.
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Figura 20: Linha do tempo da edi¢do do primeiro video "Quem é Jo&o?"
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6 AUTOAVALIAGAO

Carrego uma admiragédo pelo audiovisual desde que me aventurei no
curso de Cinema na UFPE em 2017. Sabia que queria me aprofundar na area,
mas aquele ndo era o caminho certo. Sai do curso apds o término do segundo
periodo e migrei para a Publicidade. N&o a toa, as cadeiras nas quais desenvolvi
um maior interesse foram as que abordavam midias digitais, conteudo de marca
e producao publicitaria.

Paralelo aos dois primeiros anos de curso, trabalhando na Red Bull, trilhei
meu caminho profissional tendendo para a area de Branding dentro da
companhia, onde me envolvi em diversos projetos da marca, ampliando minha
admiracao pela forma como as marcas se comunicam e se posicionam perante
seus consumidores. Durante o planejamento de divulgagdo da Wings For Life
World Run, retomei contato com a pessoa que mais tarde seria protagonista do
meu projeto de concluséo de curso.

Conheci Jodo ainda no colégio, acompanhei sua trajetéria desde craque
no futsal, até velocista paralimpico. Assim como eu, Jodo sempre foi muito ativo
na pratica esportiva durante o periodo escolar, a diferengca € que minha carreira
de atleta estagnou nos Jogos Interclasses, a dele tinha apenas comegado. Os
anos se passaram e nosso contato passou a ser apenas pelas redes sociais,
sempre o via treinando arduamente, com uma determinag&o invejavel. Me
reaproximei, dessa vez ndao s6 como amiga, mas como alguém que via nele
caracteristicas que a marca admirava, via nele um atleta Red Bull.

Foi durante a disciplina de Producéo Publicitaria em TVC, ministrada pela
professora Cecilia Almeida, que tive a certeza de que produziria um conteudo
de marca como projeto de conclus&o de curso. Unindo o util ao agradavel, ndo
poderia deixar de lado o tema pelo qual sempre tive interesse e a marca com a
qual convivi por dois anos. Decidi aprofundar minhas pesquisas em como as
marcas se portam perante pessoas com deficiéncia nos esportes.

Pesquisar sobre o assunto e me deparar com a discrepancia no indice
representacional de pessoas com deficiéncia na publicidade provocou, de certa
forma, um sentimento de angustia e inconformismo. Sentimentos esses que
foram minimamente sanados durante minha pesquisa ao ouvir de atletas,

técnicos, funcionarios da Secretaria de Esportes e até de ex-atletas olimpicos
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que estavam "extremamente gratos e felizes em saber que existem pessoas
interessadas e dispostas a trazer para pauta assuntos como este".

Por ter me mantido ao que construi semestre passado na disciplina de
Técnicas de Projetos, ministrada pelo professor Rogério Covaleski, consegui dar
continuidade, reestruturando os topicos com o auxilio da professora Cecilia
Almeida, e, a partir dai, direcionando as pesquisas. O desenvolvimento do
projeto se deu de forma prazerosa, a medida que caminhava com a construgéo
da tematica, conseguia visualizar aquilo que desenhei desde o inicio. Consegui
cumprir com o0s prazos estabelecidos no decorrer das reunides de orientacéo
com Cecilia, finalizando a parte tedrica no inicio de setembro, para que tivesse
um periodo tranquilo de gravagao e edi¢do do conteudo proposto.

Sinto que consegui tirar do papel de forma eficaz e satisfatoria o que vim
planejando nos ultimos anos. Ver o projeto concluido traz um sentimento de
dever cumprido em saber que conquistei meus objetivos, atingi o resultado
esperado dentro do prazo e dentro do que havia planejado desde o inicio do
projeto.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Historicamente, a publicidade é considerada um vetor de difusdo dos
esteredtipos, que prioriza a imagem de corpos padronizados em grande parte de
seus anuncios. Além de ser reflexo das mudancas sociais que aconteceram ao
longo dos tempos, o corpo € o principal protagonista social e produto
mercadoldgico que, através da publicidade, cria desejos e desenvolve simbolos
socialmente almejados. Nesse contexto, € imprescindivel pontuar que dar
visibilidade aos diferentes corpos presentes na sociedade é dar espago as
minorias constantemente marginalizadas, refletindo, assim, a publicidade com o
cotidiano.

A partir da coleta de dados, foi possivel identificar que a midia expde de
maneira timida os atletas paralimpicos evidenciando as limitagdes ao invés de
valorizar o talento esportivo. Para chegar a referida conclusdo, me deparei com
a limitagdo de noticias sobre os Jogos Paralimpicos, bem como sua historia e de
seus atletas, em sites renomados como G1 e o proprio site da Red Bull. Dessa
forma, se fez necessario o aprofundamento da pesquisa em fontes diretamente
ligadas ao universo paralimpico como o perfil do Comité Paralimpico Brasileiro
(CPB) no Facebook, o site do CPB e do Time Brasil (COB) para uma analise
consideravel.

Assim, é evidente a necessidade de um espago igualitario para as
paralimpiadas, bem como um aperfeicoamento na imagem do atleta retratada
pela midia em sua condicédo de deficiéncia. A mudanca ocorre a medida que a
problematica & reconhecida, portanto, fomentar a discussao do assunto entre os
setores midiaticos, incentivar marcas esportivas a promoverem palestras sobre
pessoas com deficiéncia para além do ambiente profissional, demonstrando
interesse sobre o tema e trazendo o publico consumidor para debate, é de suma
importancia.

Diante do objetivo proposto a frente do conteudo, que foi ampliar a
visibilidade de pessoas com deficiéncia, fomentar discussdes e questionamentos
perante a lacuna representativa do publico PcD nas midias e potencializar a voz
de atletas paralimpicos, o mesmo provoca mudangas no discurso sobre as
pessoas com deficiéncia, evidenciando a necessidade atualizarmos o padrao de

imagem do atleta paralimpico, transferindo a constante narrativa de sofrimento e
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superagao para que sejam reconhecidos para além da condigdo de deficiéncia.
Utilizando da forga de repercussao de conteudo nos meios digitais, favorecendo
a inclusdo dos corpos ndo normativos, o conteudo se destaca por fugir da
mesmice, abordando a vida de um atleta paralimpico focando na jornada para
além da deficiéncia.
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APENDICE A: ROTEIRO

Pergunta 1: Quem é Joao?

Eu sou uma pessoa feliz. // Feliz com meu corpo, feliz com o que fago no
meu dia a dia e, principalmente, como enfrento as adversidades da vida.
/I Se hoje eu corro, € porque tive ajuda de pessoas incriveis na minha
caminhada. // Meu sonho sempre foi ter uma prétese de corrida e foi
através de uma vakinha que muitos tornaram isso realidade. // Hoje, sou
imensamente grato por poder desfrutar desse momento, ganhando
medalhas e crescendo no esporte. // Sair da batalha de um cancer,
enfrentar 1 ano de quimioterapia, amputar uma perna e passar um por
uma metastase no pulmao foram obstaculos na minha vida que sempre
enfrentei de cabega erguida - e consegui superar. E € isso que me move:

superagao e gratidao, sempre.

Pergunta 2: O que te inspira?

Posso dizer que ja enfrentei muitos momentos adversos na minha jornada.
/I E foram nesses momentos mais dificeis que precisei das minhas
inspiracdes. // E no simples gesto de olhar para alguém que conseguiu
superar os percalcos da vida, admirar a histéria construida e me motivar
através dela. Sempre me atenho a minha familia, a for¢a e a determinacgéo
que recebi, para que possa servir de espelho para alguém que esteja
passando pelo mesmo que eu. // O importante € que a esperanga nunca
deixe de existir.

Pergunta 3: Para onde quer voar?

Eu sempre falo que minha protese de corrida € minha asa. Correr é, hoje,
um sentimento de liberdade. // E o meu impulso para dar o meu melhor
nao sé na pista, como na vida, e servir de inspiracdo para quem esta
comegando. // Eu quero estar no topo do pédio. // Entre os melhores nos
100 e 200 metros. Sei que é um esporte que requer muita dedicagao e

disciplina, para qualquer um. // E para |4 que quero voar!
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