UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL HAB. PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

KETHELEN LOPES COELHO

PERCEPCAO CROMATICA NO CONTEXTO AUDIOVISUAL:
como daltonicos e acromatas percebem os filmes publicitarios da Heinz e da

Heineken

Sdo Borja
2023



KETHELEN LOPES COELHO

PERCEPCAO CROMATICA NO CONTEXTO AUDIOVISUAL:
como dalténicos e acromatas percebem os filmes publicitarios da Heinz e da

Heineken

Monografia  apresentada ao Curso de
Comunicagdo  Social - Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal do Pampa (UNIPAMPA), como
requisito parcial para obtencdo do Titulo de
Bacharel em Publicidade e Propaganda

Orientador: Prof. Me. Fernando Santor

Sdo Borja
2023



Ficha catalografica elaborada automaticamente com os dados fornecidos
pelo(a) autor(a) através do Mdodulo de Biblioteca do
Sistema GURI (Gestéo Unificada de Recursos Institucionais) .

C672p Coel ho, Kethel en Lopes

PERCEPCAO CROVATI CA NO CONTEXTO AUDI OVI SUAL: comnp
dal t 6ni cos e acromatas percebemos filnmes publicitari os da
Hei nz e da Hei neken / Kethel en Lopes Coel ho.

84 p.

Trabal ho de Concl usdo de_Curso(G aduagéao)-- Universi dade
Federal do Panpa, COMUNI CACAO SOCI AL - PUBLI Cl DADE E
PROPAGANDA, 2023.

"Orientacdo: Fernando Silva Santor".

1. Percepcdo Cromatica. 2. Conunicacdo Publicitaria. 3.
Recepcao. 4. Daltonisno. 5. Acromatopsia. |. Titulo.




KETHELEN LOPES COELHO

PERCEPGCAO CROMATICA NO CONTEXTO AUDIOVISUAL: COMO DALTONICOS E
ACROMATAS PERCEBEM OS FILMES PUBLICITARIOS DA HEINZ E DA HEINEKEN

Trabalho de Conclusado
de Curso apresentado
ao Curso de
Comunicacao Social
habilitacdo Publicidade
e Propaganda da
Universidade Federal
do Pampa, como
requisito parcial para
obtencdo do Titulo de
Bacharel em
Comunicacao Social
habilitacdo Publicidade
e Propaganda.

Trabalho de Conclusdo de Curso defendido e aprovado em: 05/12/2023.

Banca examinadora:

Prof. Me. Fernando Silva Santor
Orientador

UNIPAMPA

Profa. Dra. Denise Aristimunha de Lima

UNIPAMPA



Profa. Dra. Roberta Roos Thier

UNIPAMPA

1 ,
assinatura
eletrénica

Assinado eletronicamente por FERNANDO SILVA SANTOR, PROFESSOR DO MAGISTERIO
SUPERIOR, em 05/12/2023, as 09:43, conforme horério oficial de Brasilia, de acordo com as
normativas legais aplicaveis.

1 ,
assinatura
eletrénica

Assinado eletronicamente por DENISE ARISTIMUNHA DE LIMA, PROFESSOR DO MAGISTERIO
SUPERIOR, em 05/12/2023, as 09:44, conforme horario oficial de Brasilia, de acordo com as
normativas legais aplicaveis.

1 ,
assinatura
eletrénica

Assinado eletronicamente por ROBERTA ROOS THIER, PROFESSOR DO MAGISTERIO SUPERIOR,
em 05/12/2023, as 09:45, conforme horario oficial de Brasilia, de acordo com as normativas
legais aplicaveis.




AGRADECIMENTOS

Agradego a todas as pessoas que me ofereceram suporte tanto nos momentos
tranquilos quanto nos momentos mais dificeis dessa graduagdo. Agradeco aos meus pais Rose
e André e aos meus avos maternos, Sadi e Celira, por me ligarem sempre que possivel e
também aos tios Leonir e Edirléia, por manterem contato mesmo que via mensagens,
mostrando que mesmo longe, estavam 14 para mim.

A minha irmizinha Kaliane, que apesar de evitar de me ligar quase sempre, me
mandou muitos desenhos em todas as vezes que fui para Frederico. Desenhos aos quais
sempre que eu olhava, grudados na minha parede, me davam animo para continuar.

Aos meus amigos de Frederico, que apesar de tudo, sempre mandavam mensagens de
afeto, falando sobre como sentiam saudades e perguntando quanto mais eu demoraria para
voltar. Foi 6timo saber que mesmo nao estando em meus melhores momentos em Sao Borja,
as pessoas em Frederico ainda se importavam comigo e me queriam muito bem, foi um
alicerce fundamental para eu conseguir finalizar essa faculdade.

Agradeco as minhas amigas Emili Piaia, Elisa Couto e Gabriela Ramires, que foram
minhas maiores companhias, tanto de longe quanto de perto, em todo esse tempo de
faculdade. E também as amigas Kamyla Rocha e Camile Carvalho, que conheci na Unipampa
€ que me trouxeram o sentimento de pertencimento dentro do ambiente universitario em que
eu me sentia tao perdida.

Agradego principalmente ao Jack, minha companhia diaria nestes dois anos de aula
presencial, mas que nunca vai poder ler o nome dele escrito aqui, pois ndo esta escrito em
“miau miau miau”.

E, academicamente falando, agradeco muito ao meu orientador Fernando Santor, que
ndo desacreditou do meu potencial de finalizar essa etapa, mesmo quando eu falhava nos
prazos ou na produtividade. Agradego também a cada um dos entrevistados que se

disponibilizou a participar e ajudar nesta pesquisa, contando suas historias e vivéncias.



RESUMO

O presente estudo visa investigar a percep¢do de cores nos anuncios publicitarios da Heinz e
da Heineken por Pessoas com Deficiéncia, especificamente portadores de Daltonismo e
Acromatopsia, cujo principal elemento orientador sdo as cores. A pesquisa propde uma
analise e reflexdo acerca da interagdo entre a influéncia cromatica e a produgdo audiovisual
publicitaria por meio de entrevistas em profundidade. Com um viés qualitativo exploratério, a
metodologia adotada baseia-se na teoria de Codificagdo/Decodificagdao de Stuart Hall (2003),
concentrando-se na recep¢do como principal enfoque. Empregando técnicas de pesquisa
bibliografica e entrevista em profundidade, foram realizadas entrevistas com sete individuos
apresentando diferentes tipos de daltonismo ou acromatopsia. Na descri¢do dos materiais e na
analise dos dados obtidos, destaca-se a aplicagdo de uma metodologia que busca
compreender as experiéncias dos participantes, considerando sua decodificacdo individual
com base na teoria de recepcdo de Stuart Hall, considerando as limitagdes, vivéncias e
contexto cultural em que os mesmos se veem inseridos. Ademais, os capitulos tedricos tém
por objetivo introduzir conceitos fundamentais para o embasamento deste estudo,
contextualizando e organizando os contetidos em etapas para facilitar a compreensao final das
analises. Ao término da investigagdo, os resultados obtidos indicaram uma percepg¢do
insatisfatoria por parte do publico estudado. Pessoas afetadas por essas condi¢des recorrem a
recursos alternativos para compreender o contexto dos anuncios, resultando em uma
decodificacdo inadequada. Essa situacdo se revela desfavoravel tanto para os receptores, que
enfrentam dificuldades na compreensdao das mensagens, quanto para os emissores, cujas
mensagens nao sao adequadamente decodificadas pelo publico-alvo afetado por deficiéncias

visuais.

Palavras-chave: Recep¢do; Percep¢do Cromatica; Comunicacdo Publicitdria; Daltonismo;

Acromatopsia.



RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo investigar la percepcion de los colores en los
anuncios de Heinz y Heineken por parte de Personas con Discapacidad, especificamente
personas con Daltonismo y Acromatopsia, cuyo principal elemento orientador son los
colores. La investigacion propone un andlisis y reflexion sobre la interaccion entre la
influencia cromatica y la produccion publicitaria audiovisual a través de entrevistas en
profundidad. Con un sesgo cualitativo exploratorio, la metodologia adoptada se basa en la
teoria de Codificacion/Decodificacion de Stuart Hall (2003), centrandose en la recepcion
como eje principal. Utilizando técnicas de investigacion bibliografica y entrevista en
profundidad, se realizaron entrevistas a siete personas que presentaban diferentes tipos de
daltonismo o acromatopsia. En la descripcion de los materiales y el andlisis de los datos
obtenidos se destaca la aplicacion de una metodologia que busca comprender las experiencias
de los participantes, considerando su decodificacion individual basada en la teoria de la
recepcion de Stuart Hall, considerando las limitaciones, experiencias y contexto cultural en
que estén insertados. Ademas, los capitulos teodricos pretenden introducir conceptos
fundamentales para la base de este estudio, contextualizando y organizando los contenidos en
etapas para facilitar la comprension final de los andlisis. Al final de la investigacion, los
resultados obtenidos indicaron una percepcion insatisfactoria por parte del publico estudiado.
Las personas afectadas por estas condiciones recurren a recursos alternativos para
comprender el contexto de los anuncios, lo que resulta en una decodificacion deficiente. Esta
situacion es desfavorable tanto para los receptores, que tienen dificultades para comprender
los mensajes, como para los emisores, cuyos mensajes no son decodificados adecuadamente

por el publico objetivo afectado por discapacidad visual.

Palabras-clave: Recepcion; Percepcion del color; Comunicacion Publicitaria; Daltonismo;

Acromatopsia.
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1. INTRODUCAO

O daltonismo e a acromatopsia' sdo condi¢des visuais que afetam a percep¢do das
cores € podem impactar a experiéncia visual das pessoas. O daltonismo ¢ uma deficiéncia
visual em que os individuos tém dificuldade em distinguir certas cores, enquanto a
acromatopsia ¢ uma condi¢do mais rara em que a pessoa ¢ completamente incapaz de ver
cores, vendo apenas em preto, branco e tons de cinza (RAMIREZ, 2021).

Essas condig¢des estdo relacionadas ao funcionamento dos cones da retina, que sao
células responsaveis pela detec¢ao das cores (LYNCH, 2021). No caso do daltonismo, ocorre
uma alteracdo ou auséncia de um ou mais tipos de cones, afetando a capacidade de distinguir
certas cores. J4 na acromatopsia, ha uma disfun¢do generalizada dos cones, resultando na
incapacidade de ver cores. No entanto, apesar dessas condicdes afetarem uma parcela
significativa da populagdao, ainda ha uma baixa inclusdo de pessoas com daltonismo
(PEREIRA, 2021) e acromatopsia nos meios publicitarios e audiovisuais.

Conforme o Conselho Federal de Medicina (CFM, 2004), aproximadamente 5% da
populagdo mundial porta algum tipo de daltonismo?, inicialmente parece pouco, entretanto a
populagdo mundial ¢ de aproximadamente 7,8 bilhdes de pessoas, de forma que a
porcentagem representa cerca de 390 milhdes. Segundo Moura (2019), quase 4% da
populagao brasileira possui algum tipo de daltonismo, esse valor equivale a aproximadamente
8,35 milhdes de brasileiros. Esse valor ¢ formado predominantemente por pessoas do sexo
masculino, sendo 7,83 milhdoes de homens com a disfuncdo e 523 mil mulheres. Ainda
inseridos nesses valores, o Brasil possui cerca de 2,48 milhdes de criangas daltonicas.

Se houver um foco direcionado para identificar e mitigar os obstaculos que podem
surgir na comunicagdo devido a falta de compreensdo do tipo de codigo utilizado, entdo a
implementagdo de agdes voltadas para uma comunicacdo mais inclusiva e democratica
podera ser notavelmente eficaz. Nesse sentido, ha uma necessidade urgente de pesquisas e
desenvolvimento de produtos no que diz respeito a acessibilidade para a populacao daltonica

(PEREIRA, 2021).

' O daltonismo refere-se a uma deficiéncia genética na percepgdo das cores, em que as pessoas tém dificuldade
em distinguir certas cores, isso ocorre devido a uma disfunc¢@o dos cones, células responsaveis pela detecgdo de
cores na retina. Ja a acromatopsia ¢ uma condigdo visual rara, causada por uma auséncia ou disfungdo grave dos
cones, o0 que resulta na perda total da visdo em cores. Isso ¢ melhor explicado no capitulo 2, denominado como
Daltonismo ¢ Acromatopsia.

2 Os niimeros sobre a acromatopsia estdo inseridos dentro da pauta do daltonismo, pois apesar da acromatopsia
possuir causas distintas do daltonismo, sua condigdo visual se assemelha ao daltonismo acromatico, também
chamado de monocromacia, como sera detalhado no capitulo 2.
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O questionamento sobre como as pessoas com daltonismo e acromatopsia interpretam
os significados de um anuncio ¢ de suma importancia para a area da comunicagao publicitaria
audiovisual. Considerando que essas condigdes visuais podem alterar a percepcao das cores e,
consequentemente, a forma como as informacgdes visuais sao processadas, ¢ fundamental,
para a inclusdo, compreender como esses individuos percebem o sentido das mensagens
transmitidas por meio dos anuncios publicitdrios audiovisuais. Através dessa investigagao,
sera possivel obter insights valiosos sobre as experiéncias e necessidades dessas pessoas,
permitindo que profissionais da publicidade e do audiovisual desenvolvam estratégias mais
inclusivas e efetivas. Compreendendo como a deficiéncia visual de cores influencia a
interpretacdo dos anuncios possibilita o desenvolvimento de praticas comunicativas mais
acessiveis, ampliando a inclusdo e garantindo que todos os espectadores tenham a
oportunidade de compreender e se envolver com as mensagens publicitarias.

Tendo isso em vista, ¢ de se pensar porqué os anuncios audiovisuais ainda nao
possuem maneiras completamente acessiveis de serem apresentados. Todavia, como esta drea
ainda ¢ pouco explorada, ¢ pertinente questionar de que maneira as pessoas com
daltonismo e acromatopsia percebem os significados dos filmes publicitarios
audiovisuais das empresas Heineken e Heinz? Pois hd muito acervo sobre a psicologia das
cores e como elas sdo usadas para criar sentido e despertar inimeras emogdes em seu publico
alvo, contudo, milhares de pessoas se veem excluidas dessas experiéncias, pelo simples fato
de métodos acessiveis serem de dificil acesso, além de ndo ser fomentado o interesse de
adaptagao por parte dos profissionais da area.

A partir disto, o objetivo geral deste trabalho visa analisar como as pessoas com
daltonismo e acromatopsia percebem o significado dos antncios publicitarios audiovisuais
das empresas Heineken e Heinz, pois ha a hipotese de que ocorra uma alteragao da percepcao
sentidos por parte do publico portador da condi¢do em questdao, porém a hipotese s6 podera
ser ou ndo confirmada apds a realizagdo da pesquisa. Dessa forma, os objetivos especificos
delimitam-se a: (a) detalhar as percep¢des que daltonicos e acromatas podem ter ao
interpretar publicidade audiovisual guiada unicamente por cores especificas; (b) observar o
processo de produgdo de um produto audiovisual publicitario; (c) descrever as pecas
publicitarias audiovisuais das empresas Heineken e Heinz; (d) apresentar a influéncia das
cores na producdo de sentido da narrativa audiovisual. De modo que, se possa compreender
determinados antincios publicitarios pela visdo dessas pessoas.

Esses antuncios em especifico foram selecionados pois as estratégias dos mesmos sao

conduzidas por meio de cores e contrastes. O anuncio da Heineken destaca uma unica cor
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como elemento central nesse direcionamento de campanha, enquanto a peca publicitaria da
Heinz utiliza cores e contrastes para demonstrar a variedade de produtos ao publico. Apesar
das diferencas nos objetivos das campanhas, ambas compartilham um padrdo comum na sua
apresentacao: o uso predominante das cores verde e vermelha, respectivamente, que sao
especialmente afetadas por diferentes formas de daltonismo. A utilizagdo desses anuncios,
enquanto instrumento para a pesquisa, se justifica pela utilizagdo de cores que representam
um desafio perceptivo para individuos com distintas variacdes de daltonismo, além da
aplicacao de luminosidade e contraste, fatores que podem representar obstaculos para pessoas
com acromatopsia.

Esta ¢ uma pesquisa exploratdria que visa examinar a percep¢do € a recepcao de
produtos publicitarios por meio de entrevistas. A metodologia adotada neste estudo consiste
em pesquisa bibliografica e entrevistas em profundidade. A teoria de
Codificacdo/Decodificagdo de  Stuart Hall ¢é empregada como referencial
tedrico-metodoldgico, sendo fundamental na andlise dos dados obtidos nas entrevistas. O
primeiro capitulo, intitulado "Daltonismo e Acromatopsia", contextualiza as condicdes
estudadas, fornecendo uma base sobre o grupo de pessoas abordado no trabalho. O capitulo
seguinte, "Comunica¢ao Publicitaria e Video Publicitario", explora a comunicacao
publicitaria, o processo de criacdo de videos publicitarios e a influéncia das cores no meio
audiovisual, visando contextualizar e articular conceitos relevantes para a pesquisa. A teoria
de Codificacdo/Decodificacao (HALL, 2003) ¢ apresentada no terceiro capitulo, que trata da
recepcdo das pessoas. A metodologia e a descricado dos produtos apresentados durante as
entrevistas sdo discutidas no quarto capitulo, abordando as adaptagdes necessarias para o
recrutamento e conducdo das entrevistas. O quinto capitulo destina-se a analise das respostas
obtidas, enquanto o sexto e ultimo capitulo compreende as consideragdes finais desta
pesquisa.

O presente estudo parte do pressuposto de que a acessibilidade comunicativa ¢ um
componente fundamental, respaldado por pesquisas dedicadas ao tema, bem como respaldado
por legislacdo especifica. A acessibilidade comunicativa se da como componente
fundamental nesse momento, pois a mesma visa assegurar que a comunicacdo seja
compreensivel e acessivel a todos, independentemente de suas habilidades fisicas, sensoriais
ou cognitivas. Isso implica na criagdo de conteudos acessiveis para pessoas com deficiéncias
visuais, auditivas, motoras, cognitivas ou outras necessidades especiais, incluindo estratégias
como o uso de fontes legiveis, cores de alto contraste, descri¢des verbais de elementos visuais

em anuncios de audio, legendas em videos e linguagem clara. A acessibilidade na publicidade
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ndo apenas € uma questdo ética e inclusiva, mas também possui um aspecto estratégico,
possibilitando que as marcas ampliem seu publico, fortalecendo sua imagem e
relacionamento com os consumidores. Considerar a acessibilidade ndo s6 amplia o alcance da
mensagem publicitiria, mas também evidencia o compromisso social e a responsabilidade
das marcas em comunicar-se de modo inclusivo e equitativo.

Nesse contexto, o estudo concentra-se na andlise da recep¢do dos videos, visando
investigar a percepgdo dos espectadores em relagio ao contetido proposto. E relevante
salientar que essa abordagem constitui uma escolha tedrica alinhada a perspectiva adotada
neste trabalho de pesquisa.

A justificativa deste trabalho usa como base a autora Santaella (2010), para garantir
pertinéncia e relevancia, seguindo as orientagdes descritas na obra. As orientacdes sao
divididas em trés perspectivas: cientifico-pratica, que, neste trabalho, busca uma énfase
referente ao mercado publicitario; cientifico-tedrica, que traz uma perspectiva académica para
a discussao; e a social, trazendo a relevancia do estudo para a sociedade.

No ambito das ordens cientifico-pratica e social (apresentadas em conjunto pois sdo
complementares), ¢ valido retomar a questdo sobre a parcela da populacdo portadora das
disfungdes visuais citadas anteriormente. Segundo a OMS (apud LOPES, TERCIC, 2020),
mais de 8 milhdes de brasileiros sdo portadores de algum tipo de daltonismo ou disfungdes
visuais do género, essa informagdo estd alinhada com os dados previamente mencionados
pelo Conselho Federal de Medicina, embora, nesse momento, 0s nimeros estejam
apresentados de forma aproximada .

Diante da dificuldade que pessoas com qualquer tipo de deficiéncia enfrentam, surge
a Lei n® 131462 (BRASIL, 2015), promulgada em 2015, também conhecida como "Lei
Brasileira da Inclusdo" ou Estatuto da Pessoa com Deficiéncia. Essa legislagdo foi concebida
com o objetivo de assegurar direitos e fomentar a cidadania para individuos com qualquer
tipo de deficiéncia, de maneira que pessoas com qualquer tipo de daltonismo se veem
inseridos como deficientes visuais. Além disso, ha uma associagdo sem fins lucrativos
chamada CollorADD? Social (ColorADD.Social, 2023), esta ¢ uma organiza¢do que tem
como objetivo principal a promoc¢ao da inclusdo e a garantia do cumprimento de leis para
pessoas com daltonismo. Através de agdes e projetos, a CollorADD Social busca

conscientizar a sociedade sobre as necessidades e desafios enfrentados pelos daltonicos, bem

3 Sistema de identificacdo de cores projetado para pessoas daltdnicas. Seu conceito é baseado em um codigo
universal de cores, tendo como ponto de partida as cores primarias: ciano, magenta e amarelo, complementadas
pelo preto e pelo branco. Cada uma dessas cinco cores possui forma geométrica basica correspondente. A
combinacgdo desses simbolos elementares possibilita a representagdo simbolica de todas as cores existentes.
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como o seu direito a igualdade de oportunidades e acessibilidade. A organizacgdo trabalha em
parceria com instituicdes, empresas e Orgdos governamentais, buscando implementar
politicas publicas que garantam a adaptagdo de ambientes, produtos e servigos de forma a
atender as demandas especificas das pessoas com daltonismo. A organizagcdo também atua na
capacitacdo de profissionais, sensibilizacdo de educadores e na divulgagcdo de informacgdes
sobre o tema. Com essas acdes, a organizagdo busca assegurar que os direitos dos daltdnicos
sejam respeitados e que eles tenham acesso pleno a sociedade de forma inclusiva e
igualitaria. No entanto, infelizmente, muitas das obrigagdes estabelecidas por lei ainda sao
pouco seguidas ou fiscalizadas pelas autoridades, especialmente no ambito da comunicagao,
o que acaba marginalizando um percentual significativo da populagao brasileira.

Apesar disso, o Brasil ja possui empresas, ONGs e instituicdes interessadas em
viabilizar e implementar métodos acessiveis para daltonicos. Um exemplo disso ¢ a parceria
entre a plataforma CollorAdd e a instituicdo de ensino Mackenzie (Sistema Mackenzie de
Ensino na Prética, apud Mackenzie, 2023), que traz consigo uma proposta inovadora: a
inclusdo do codigo desenvolvido pelo CollorAdd em seu material didatico. Além disso, em
uma iniciativa igualmente importante, o Supremo Tribunal Federal (STF, 2018) estabeleceu
um acordo para implementar o sistema de codificagdo em suas publicagdes institucionais,
comegando pelo acervo historico-cultural. O objetivo ¢ tornar a linguagem e o
reconhecimento dos simbolos cada vez mais acessiveis e familiares para a populagdo em
geral. Essa colaboracdo entre a plataforma, a instituicdo de ensino e o poder judicidrio visa
promover uma maior compreensdo e inclusdo, abrindo caminho para uma sociedade mais
igualitéria, inclusiva e informada (LOPES, TERCIC, 2020).

Ha também empresas globais que ja utilizam de métodos cromaticos acessiveis em
seus produtos, como € o caso dos sistemas operacionais Windows (Microsoft Suport, 2023),
que possuem opgoes de filtros de cores proprios para auxiliar em diferentes tipos de
daltonismo (especificamente, deuteranopia, protanopia e tritanopia). Outra empresa que vem
trazendo produtos inclusivos, se baseando no lema “acessibilidade para todos” ¢ a Samsung
(Samsung, 2023), que langou em 2021 uma televisdo acessivel para cegos, surdos e
daltonicos, trazendo recursos especificos para cada caso, com o auxilio de Inteligéncia
Artificial. O Vice-Presidente da Divisdo de Consumer Electronics da Samsung Brasil,

Gustavo Assungdo, enfatiza:

“Temos um compromisso claro de conectar as pessoas e oferecer a elas solucdes de
inclusdo e acessibilidade. E isso passa por estar em contato permanente com 0s
usudrios para entender quais s@o suas necessidades. (...). As TVs sdo como as janelas
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para o mundo exterior para essas pessoas, que precisam ser contempladas quando um
produto ¢ desenvolvido. Nossa tecnologia ¢ para todos” (Capital Economico, 2021).

Embora essas iniciativas sejam advindas de empresas exteriores, vale ressaltar que
ambas possuem grande campo de atuagdo no Brasil e trazem consigo essas solugoes.

A acessibilidade ¢ um principio fundamental em todas as formas de comunicagao,
incluindo o meio audiovisual. Dessa forma, torna-se essencial assegurar que todas as pessoas
tenham acesso igualitario e inclusivo a producdes comunicacionais no ambito da publicidade
audiovisual, para que seja possivel promover a igualdade e a diversidade. Nesse contexto, a
acessibilidade cromatica deve ser levantada como uma questao valida e pertinente, pois busca
a garantia de que a informacgao visual transmitida pelas cores seja compreendida por pessoas
com diferentes necessidades visuais.

Ja no que se refere a ordem cientifico-tedrica, foi realizada uma pesquisa em diversos
acervos académicos, utilizando nas buscas os termos “acessibilidade cromatica audiovisual”,
“publicidade e daltonismo” e “daltonismo e audiovisual”, pois sd3o os termos mais
apropriados para alcancar uma tematica restrita como essa. A partir disso foram encontrados
10 trabalhos* relacionados ao tema central. As buscas foram realizadas em sistemas de busca
de acervos cientificos, como repositorios académicos. Os repositorios utilizados foram:
Google Académico, SciELO, CAPES, Repositorio da UFSM?, outro meio de pesquisa
também utilizado foi o buscador Google. A pesquisa foi realizada através da aplicagdo de um
filtro, sendo este, buscar apenas por produgdes realizadas a partir dos anos 2000°, ano em que
surgiu a primeira lei que amparava pessoas com deficiéncia. Essa delimitacdo permitiu
reduzir o numero de resultados encontrados e direcionar melhor a pesquisa.

Utilizando os termos anteriormente informados, as buscas efetuadas no Google
Académico resultaram em: 1.220 produgdes ao utilizar os termos “acessibilidade cromatica
audiovisual”; 694 producdes ao utilizar os termos “publicidade e daltonismo™; 1.180
producdes ao utilizar os termos “daltonismo e audiovisual”. No Repositorio Digital da UFSM
foram encontradas 5 producdes ao utilizar os termos “publicidade e daltonismo”; 13
producdes ao utilizar os termos “acessibilidade cromaética audiovisual”; 4 produgdes ao

utilizar os termos ‘“daltonismo e audiovisual”. J& no buscador do Google se obtiveram tais

4 Encontrados nos seguintes repositdrios: Repositorio Digital da UFSM; Google Académico € no buscador do
Google.

> Este repositorio foi utilizado pois o trabalho utilizado como referéncia para esse TCC (encontrado no buscador
Google) era de autoria de um aluno da UFSM, dessa maneira foi considerada a possibilidade de serem
encontradas produgdes parecidas no acervo da mesma universidade.

¢ Sendo esta, a LEI N° 10.098, posteriormente foi criada a LEI N° 13.146, em 2015, que, complementando a
primeira, visa assegurar e promover acessibilidade para pessoas com deficiéncia. (PLANALTO, 2023)
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resultados: 1.890 produgdes ao utilizar os termos “acessibilidade cromatica audiovisual”;
7.640 produgdes ao utilizar os termos “publicidade e daltonismo™; 7.980 produgdes ao utilizar
os termos “daltonismo e audiovisual”. No que diz respeito as plataformas SciELO e CAPES,
estas ndo apresentaram resultados para nenhum dos termos pesquisados. No entanto, a
maioria das produgdes encontradas nao se aplicavam a tematicas que viessem a agregar nesse
trabalho ou seguiam direcionamentos divergentes do assunto que se deseja abordar, como por
exemplo, produgdes relacionadas a inclusdo de alunos com deficiéncia visual especificamente
no ambito escolar, produgdes que trabalhavam com acessibilidade comunicacional
audiovisual sem abordar a acessibilidade cromatica, ou produgdes que trabalhavam com
aplicacdes de cores, sem qualquer relagao a acessibilidade cromatica ou produgao de sentido.

No entanto, dentre esses resultados, um Trabalho de Conclusao de Curso (TCC),
encontrado no Google Académico, intitulado "Principios e perspectivas de Acessibilidade em
relagdo as cores: Um guia de boas praticas sobre daltonismo para profissionais da industria
criativa”, de Thiovane da Rosa Pereira, se destacou, pois apesar de apresentar metodologia’
diferente, a monografia citada corresponde significativamente com o tema do trabalho em
questdo, se dedicando a questdo da acessibilidade cromatica e compartilhando da mesma
preocupacao em relacdo a forma como pessoas com daltonismo percebem as produgdes
publicitarias. Ambos os trabalhos reconhecem a importancia de considerar as necessidades
desses individuos, visando fomentar conteudos visuais mais inclusivos e acessiveis. Ao
abordar o tema da acessibilidade cromatica, tanto a monografia citada quanto o trabalho em
questao contribuem para a conscientiza¢ao sobre a importancia de considerar a diversidade
visual e promover a inclusdo de pessoas com daltonismo nas estratégias de comunicacio
visual. Servindo, dessa forma, como referéncia. Portanto, torna-se perceptivel a necessidade
de trabalhos académicos na area de comunicagdo sobre a recep¢do de pessoas com
deficiéncia das cores na publicidade, pois os demais trabalhos ja realizados tratam apenas de
parte desse tema, tratando apenas da recep¢do de determinados tipos de deficiéncia que ndo
agregariam no desenvolvimento do presente trabalho, a partir de perspectivas distintas.
Algumas producdes abordam a recepcdo de pessoas com deficiéncia apenas no que diz
respeito ao ambito educacional, outros trabalhos falam sobre a recepgao especificamente de

pessoas com deficiéncias fisicas, enquanto muitas producdes focam apenas na recepgao de

7O objetivo do TCC citado visa compreender como a acessibilidade em relagdo as cores pode ser aplicada em
produtos comunicacionais, abrangendo pessoas com algum tipo de daltonismo, entretanto o mesmo levantou
dados com base em grupos focais.
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criancas com deficiéncia. J4, os outros trabalhos se referem mais a revisdo bibliogréfica,
estudo dos sentidos e influéncia das cores em pegas publicitarias.

A motivacdo que originou este projeto de pesquisa decorre de um interesse prévio na
percepcao das pessoas com daltonismo e acromatopsia em relagdo a publicidade audiovisual.
Esse tema foi objeto de um hiperfoco® por aproximadamente dois anos, portanto, quando
surgiu a oportunidade de trabalhar com ele, ndo houve dividas sobre a escolha.

A escassez de estudos académicos sobre como pessoas com daltonismo e
acromatopsia percebem os significados de antncios publicitdrios audiovisuais ¢ um dos
principais impulsos por tras deste projeto. Observa-se que mesmo dentro de outras areas de
estudo, o tema da "acessibilidade cromatica" ainda carece de investigagdes mais profundas.
Este trabalho visa preencher essa lacuna, explorando o impacto da falta de acesso apropriado
a informagdes visuais para individuos com deficiéncias de visdo de cores, fornecendo uma
base de conhecimento abrangente e contribuindo para a discussao sobre inclusao e igualdade
de oportunidades na comunicagdo audiovisual.

Portanto, ¢ evidente a insuficiéncia no que diz respeito a acessibilidade para pessoas
com condi¢des como o daltonismo e a acromatopsia no Brasil. A realizacdo de mais

pesquisas sobre o tema se faz necessaria, dada a importancia e singularidade deste trabalho.

8 O hiperfoco é um estado mental caracterizado por uma concentragio intensa e prolongada em uma atividade
especifica. O hiperfoco néo ¢é necessariamente proveniente de um transtorno, no entanto ele é comumente
associado a condi¢gdes como TDAH (Transtorno do Déficit de Atengao e Hiperatividade) ou TEA (Transtorno
do Espectro Autista). (MANZINI, Isabelle. 2020);
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2. DALTONISMO E ACROMATOPSIA

O daltonismo, conhecido como discromatopsia ou discromopsia, ¢ um disturbio visual
que afeta a habilidade de um individuo em reconhecer determinadas tonalidades. Existem
multiplos tipos de cegueira das cores, tais como a Tritanopia, que € a forma mais prevalente e
afeta as cores azul e amarelo (deficiéncia total nos cones azuis, onde o azul ¢ percebido com
variagdes tonais diferentes, enquanto o amarelo ¢ visualizado como rosa); a Protanopia, em
que o individuo tem dificuldade ou incapacidade de enxergar o vermelho e enfrenta desafios
com a cor verde (deficiéncia total nos cones vermelhos, as cores sdo vistas em tons
castanhos); a Deuteranopia, que influencia a percep¢do da cor verde (deficiéncia total nos
cones verdes, também resultando em tons castanhos no lugar da cor afetada); e o daltonismo
acromatico, também chamado de monocromacia, em que a pessoa enxerga apenas em preto €
branco (Oftalmed, 2023).

Existem também variagdes dos trés primeiros tipos de daltonismo, como a
Protanomalia (deficiéncia parcial nos cones vermelhos, derivada da protanopia), a
Deuteranomalia (deficiéncia parcial nos cones verdes, derivada da deuteranopia) e a
Tritanomalia (deficiéncia parcial nos cones azuis, derivada da tritanopia) (Olhar Certo, 2022).

E valido ressaltar que existe outra condigdo que impacta a observagdo das cores e,
embora seja extremamente similar & monocromacia, funciona de maneira distinta. A
Acromatopsia (RAMIREZ, 2021), frequentemente denominada "cegueira para as cores", €
uma condi¢ao que pode ser tanto de origem genética como o daltonismo, quanto resultante de
lesdes cerebrais. Ao contrario do daltonismo, a acromatopsia pode bloquear completamente a
percepcao de outras cores, com excegao de preto, branco e algumas variagdes de cinza.

Tanto o daltonismo quanto a acromatopsia estdo relacionados a falta ou disfungdo dos
cones na retina, que sao os fotorreceptores (LYNCH, 2021) responsaveis pela percepcao das
cores. No daltonismo, ocorre uma deficiéncia especifica em um ou mais tipos de cones,
resultando na dificuldade de distinguir certas cores. J4 na acromatopsia, hd uma auséncia total
ou quase total dos cones, levando a perda completa da capacidade de perceber cores e
resultando em visdo em preto e branco ou em tons de cinza. Essas condi¢cdes podem ocorrer
devido a lesdes ou mutagdes genéticas que afetam os genes responsaveis pela producao,
estrutura ou funcao dos cones, interferindo na forma como a luz ¢ interpretada pelo cérebro e,

consequentemente, na percepc¢ao das cores.
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Os cones sao fotorreceptores localizados na retina do olho que desempenham um
papel essencial na visdo colorida e na percepgdo de detalhes finos. Com opsinas’ sensiveis a
diferentes comprimentos de onda da luz, os cones reagem a luz estimulando células que
geram impulsos elétricos proporcionais a intensidade da luz recebida. Esses sinais elétricos
sdo entdo transmitidos para o cérebro através do nervo Optico. O cérebro entdo processa
esses sinais € nos permite enxergar as cores de forma nitida e vibrante (SALLUM, 2014).

Para diagnosticar o daltonismo sdo realizados alguns testes de visdo de cores, existem
diferentes tipos de testes que podem ser utilizados, mas os mais comuns sdo o teste de
Ishihara e o teste de Farnsworth-Munsell 100 Hue (BRUNI, CRUZ, 2006).

O teste de Ishihara, também conhecido como “teste cromatico”, foi desenvolvido em
1917 pelo oftalmologista Shinobu Ishihara e consiste em figuras especialmente criadas para
avaliar a percepcao das cores por parte do paciente. Essas figuras sdo uma ferramenta
essencial na avalia¢dao do daltonismo e auxiliam os profissionais de saude ocular a determinar
o tipo e a gravidade da deficiéncia de cor do individuo. Uma pessoa com visdo normal
consegue identificar facilmente os nimeros ou formas, enquanto uma pessoa com daltonismo
pode ter dificuldade ou ser incapaz de vé-los corretamente.

O teste ¢ realizado mostrando as placas ao individuo e solicitando que ele identifique
os numeros ou formas presentes nelas, através das respostas do paciente que o médico ¢
capaz de examinar as possiveis alteragdes na recepcao das imagens que sdo transmitidas ao

cérebro e que caracterizam o daltonismo. O exemplo abaixo mostra como sdo essas placas:

° As opsinas sdo receptores especiais que tém uma parte que interage com a luz de uma forma especial. Essa
interagio faz com que a molécula mude sua forma, o que permite que a célula envie sinais para o cérebro. E
como se as opsinas fossem pequenos sensores que capturam a energia da luz e a transformam em sinais que o
cérebro entende. Isso nos ajuda a enxergar e perceber as cores ao nosso redor. (SILVA, 2023)
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Figura 1 - Placas do teste de Ishihara 10

Fonte: Marcelo Vilar, 2020, Dr. Marcelo Vilar

Ja o teste de Farnsworth-Munsell 100 Hue (Color Blindness Test, 2023) ¢ um teste
mais detalhado e envolve a organizagdo correta de uma série de fichas coloridas em uma
ordem especifica. As fichas sdo dispostas em uma escala de cores e a pessoa deve
organiza-las em uma sequéncia que faga sentido para ela em termos de tons e intensidades de
cores. A maneira como as fichas sdo organizadas pode indicar a presenc¢a de daltonismo e o
tipo especifico de deficiéncia de cor. Abaixo podemos ver como sdo essas fichas e como o

resultado € obtido:

19 Pessoas com visdo normal enxergam respectivamente os numeros 7, 8,9, 12, 14 ¢ 15
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Figura 2 - Fichas do teste de Farnsworth-Munsell 100 Hue
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Fonte: Color Blind Test

Figura 3 - Analise de resultados do teste de Farnsworth-Munsell 100 Hue
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E importante ressaltar que o teste de Farnsworth-Munsell 100 Hue requer um certo
nivel de habilidade e concentrag¢do para organizar as cores corretamente. Ele, tanto quanto o
teste de Ishihara, ¢ realizado por profissionais de saide ocular treinados, como
oftalmologistas e optometristas, que podem interpretar os resultados e fornecer um
diagnostico adequado (BRUNI, CRUZ, 2006).

Existem também outros testes realizados para a determinacdo de diagndstico, como o
uso de anomaloscopios'!, o teste da City University (CUT)", o teste Farnsworth Lantern
(FaLant)", o teste de Holmes-Wright Lantern (H-W)", o Cambridge Colour Test'", etc.
Entretanto, estes sao menos comuns (BRUNI, CRUZ, 2006).

Para obter um laudo médico de daltonismo, ¢ necessario consultar um oftalmologista
ou um médico especializado em problemas de visdo. Durante a consulta, o profissional
realizard uma série de testes oftalmologicos especificos para diagnosticar o daltonismo. Esses
testes podem incluir o teste de Ishihara, onde o paciente visualiza placas com nimeros
compostos por circulos coloridos, e o teste de Farnsworth D-15, que envolve a ordenacao
correta de tons de cores. Com base nos resultados dos testes, o oftalmologista determinara o
tipo e a gravidade do daltonismo. Ao final da avaliagdo, o médico fornecerd um laudo
detalhado com o diagnostico, indicando o tipo especifico de daltonismo, sua gravidade e

quais cores podem ser afetadas (Oftalmed, 2023).

' Um teste de anomaloscopio é baseado em uma combinagio de cores. O usuério precisa combinar a mesma cor
de duas fontes de luz diferentes, sendo as cores vermelho, verde e amarelo. (BRUNI, CRUZ, 2006).

12 Nesse teste, sio mostradas dez pranchas com cinco pontos coloridos cada uma. O individuo ¢ solicitado a
selecionar, entre quatro pontos de cores diferentes, aquele que mais se assemelha & cor do ponto localizado no
centro da figura que lhe for apresentada.(BRUNI, CRUZ, 2006).

3O teste FaLant utiliza um painel com nove lanternas coloridas, e o individuo deve identificar a sequéncia
correta das lanternas de acordo com sua cor, organizando-as em ordem crescente de luminosidade. (BRUNI,
CRUZ, 20006).

4 O teste Holmes-Wright Lantern (H-W) usa lanternas coloridas e o individuo deve identificar as cores das
lanternas e relatar suas respostas. (BRUNI, CRUZ, 2006).

!5 Durante o teste, o individuo é apresentado a uma série de estimulos visuais, como formas ou padrdes, que sdo
gerados com variagdes sutis de cor. A tarefa do individuo ¢ identificar a cor desses estimulos, selecionando a
opg¢do correta em uma lista de escolhas apresentadas na tela. (BRUNI, CRUZ, 2006).
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3. COMUNICACAO PUBLICITARIA E VIDEO PUBLICITARIO

A publicidade ¢ uma area que envolve estratégias de comunicagdo persuasivas,
criativas e baseadas em pesquisa para promover produtos, servigos e marcas, com €nfase na
¢tica e responsabilidade social. Gomes fala sobre o assunto no livro Publicidade:
Comunicagdo Persuasiva da seguinte maneira

Em qualquer sociedade, a natureza das relagdes entre pessoas

depende em grande parte da eficacia das comunicagdes entre elas.
Nos negocios em geral, e no marketing em particular, a eficacia do

sistema também depende da eficacia das comunicagdes. [...] Como
integrante deste tipo de comunicacdo, a publicidade ¢
essencialmente um processo comunicativo, que requer o uso de
meios de difusdo de massa, denominados veiculos, e que
transmitem mensagens simultdneas a um grande nimero de
pessoas. (GOMES, p. 17, 2003)

BACCEGA (2019) fala que ao ser considerada um processo comunicativo, a
publicidade gera uma interacdo entre o emissor da mensagem publicitaria e o receptor. Esta ¢
projetada de forma a persuadir, informar, entreter ou criar um impacto emocional no receptor.
O objetivo ¢ atrair a atencdo, gerar interesse, despertar o desejo e promover a agao por parte
do consumidor, seja a compra de um produto, a ado¢do de um comportamento desejado ou a
construcao de uma percepg¢ao positiva da marca.

A publicidade, como parte desse processo comunicativo, desempenha um papel
central na construcao da imagem de uma marca ou produto, no estabelecimento de conexdes
emocionais com o publico-alvo e na criagdo de uma identidade distintiva. Além disso, a
publicidade também contribui para o fortalecimento da concorréncia entre empresas e para a
economia em geral, impulsionando o consumo e a demanda por produtos e servicos
(CASAROTTO, 2019).

No entanto, vale ressaltar que a eficacia da publicidade ndo se resume apenas a sua
capacidade de alcancar um grande niimero de pessoas. E igualmente importante que as
mensagens publicitirias sejam relevantes, auténticas, éticas e considerem as necessidades e
desejos do publico-alvo. A publicidade eficaz ¢ aquela que consegue estabelecer uma
conexao genuina com os consumidores, comunicando-se de forma clara, persuasiva e
criativa, visando alcancar seu publico sem exclusdes (Awari, 2023).

Na érea de video publicitario, a importancia da comunicagdo eficaz e do processo

comunicativo descritos anteriormente ¢ ainda mais evidente. Segundo BARRETO (2010), os

videos publicitarios t€ém o poder de transmitir mensagens de maneira visual e auditiva,
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aproveitando o potencial narrativo, emocional e persuasivo da linguagem audiovisual. Por
meio de elementos como roteiro, direcdo de arte, musica, atuacdo e edicdo, os videos
publicitarios buscam cativar e envolver o publico-alvo, criando uma experiéncia imersiva e
impactante.

A eficacia de um video publicitario reside ndo apenas em sua capacidade de alcancar
um grande nimero de espectadores, mas também em sua capacidade de contar uma historia
envolvente, transmitir os valores e beneficios de um produto ou servigo, e criar uma conexao
emocional duradoura com o publico. Assim, o video publicitario se torna uma poderosa
ferramenta de comunicacao que desempenha um papel central na estratégia de marketing das
marcas, permitindo-lhes conquistar e fidelizar consumidores por meio de uma linguagem
audiovisual cativante e persuasiva (Dumela, 2019).

Barreto fala, no livro Vende-se em 30 segundos: Manual do roteiro para filme
publicitario que

Televisdao ¢ massa. Sua linguagem visual e auditiva ndo encontra
obstaculos em um pais repleto de analfabetos. [...] Seu papel social
¢ inegével. Hoje a televisdo € o veiculo de comunicagdo que mais
exerce influéncia sobre a sociedade, por meio de filmes, novelas,
seriados, reality shows, telejornais, desenhos animados. Essa
influéncia abrange aspectos psicoldgicos, morais, econdmicos,
politicos, criativos, culturais e educacionais da vida do individuo
comum. (BARRETO, p.18, 2010)

Ja Tanni (IANNI, 2002, apud BACCEGA, 2003), fala que a televisao ¢ um meio de
comunicagdo, informagdo e propaganda amplamente presente e ativo na vida cotidiana de
pessoas e comunidades ao redor do mundo, desempenhando o papel de registrar e interpretar
eventos, selecionar e enfatizar determinados aspectos, enquanto esquece ou demoniza outros,
tanto na realidade quanto no imaginario. Por vezes, a televisdo tem o poder de transformar a
realidade, seja em algo encantador ou em algo apocaliptico, frequentemente virtualizando a
realidade a tal ponto que o mundo real surge como uma mera forma distorcida do virtual.

Embora ambos os autores abordem a televisdao como um meio de comunicagdo com
influéncia social, o primeiro enfatiza sua capacidade de transmitir mensagens simultaneas a
um grande nimero de pessoas, enquanto o segundo destaca sua fun¢cdo em moldar a
percepcao da realidade e enfatiza a distor¢ao entre o mundo real e o virtual. Evidenciando
como podem haver diversos pontos de vista a partir de uma mesma tematica.

Apesar da existéncia de pontos de vista distintos, Lado (LADO, 1971, apud
BACCEGA, 2003) traz uma explicacdo que tudo pode ser baseado na compreensdo da

producao de sentido, o autor traz uma tourada como exemplo para ilustrar como a percepgao
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do sentido de um evento pode variar de acordo com a cultura. Na tourada, podemos
identificar facilmente elementos como o toureiro, o touro, a musica € a vestimenta. No
entanto, a interpretacdo do sentido ¢ complexa. Para os espanhois, a tourada ¢ vista como um
esporte, uma demonstracao de bravura e uma forma de arte, destacando a superioridade do
homem sobre o animal. Em outras culturas, como a brasileira, a tourada é considerada cruel,
pois o touro sempre ¢ morto. Além disso, € vista como perigosa, pois o toureiro também corre
riscos. Essa diversidade de percepcdes nos leva a questionar como as pessoas podem apreciar
esse espetaculo. Sendo assim, diversas tematicas podem seguir a mesma linha de
pensamento, podendo causar essa divergéncia de opinides.

O ciclo de producao de um produto audiovisual abrange diversas fases cruciais para a
concep¢do de um conteudo de exceléncia. A etapa inicial € a pré-producdo, abrangendo a
planificacdo, elaboracdo do roteiro, selegdao de locais, elenco e a preparacao logistica. Nesse
estagio, os alicerces do projeto sdo estabelecidos e delineia-se a visao criativa que direcionara
toda a producdo. A producdo propriamente dita ¢ a segunda fase, envolvendo a gravacdo do
material. Isso engloba a direcdo de cena, a captacdo de 4udio e video, a coordenagdo do
elenco e equipe técnica, além da gestdo do cronograma e dos recursos disponiveis. A
qualidade da produgdo assume grande importancia, visto que ¢ nessa etapa que as imagens €
sons sdo capturados para a composi¢do do produto audiovisual final. Posteriormente a
gravacao, a poés-producdo surge como a terceira etapa, destinada a edi¢do e aprimoramento de
imagens e audio. Isso compreende a montagem do material bruto, a inclusdo de efeitos
visuais, sonoros € a incorporagdo de trilha sonora. A fase de pds-producao desempenha um
papel crucial na construgdo do estilo e atmosfera desejados para o produto final (REGIANNI,
2023).

A etapa final do ciclo produtivo de um produto audiovisual ¢ a distribuicdo, que
abrange a disponibilizagdo do conteudo ao publico-alvo através de multiplos canais, como
cinemas, televisdo, plataformas digitais, DVDs e outras midias. Uma distribui¢do eficaz é
fundamental para atingir a audiéncia pretendida e assegurar a apreciacdo do trabalho
realizado durante as fases anteriores (LEITE, 2019).

Pensando no contexto geral e na necessidade de ordem diante da criacdo de um

produto audiovisual, Barreto cita que

Nao ha comunicagdo sem organizagdo. A fala, a escrita, a mimica,
as imagens, o c6digo morse, toda forma de dialogo do ser humano
so6 funciona se for inteligivel. E preciso que todos falem a mesma
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lingua, concordem com os mesmos sinais, ou podem levar a

formacdo de uma eterna Torre de Babel. (BARRETO, p.17, 2010)
Em sintese, o processo de criacido de um produto audiovisual ¢ uma jornada
multifacetada que requer criatividade, planejamento detalhado, habilidades técnicas e uma
coordenacdo eficaz. Cada etapa desempenha um papel pertinente na elaboragdo de um
produto final que seja impactante e envolvente para o publico. Esta complexidade destaca a
importincia da producdo de anuncios audiovisuais, demandando habilidades criativas,
técnicas e gerenciais, que sao fundamentais para a eficacia das estratégias de comunicacgdo de
marcas. Além disso, contribui significativamente para a pesquisa académica, ressaltando a
necessidade de uma comunicacdo clara e facilmente interpretdvel para alcancar o

publico-alvo.

3.1 As Cores no Audiovisual

A percepcao da cor surge da interagdo entre a luz, objetos e o sistema visual humano.
Ela representa uma propriedade da luz que possibilita a diferenciagdao de varias tonalidades e
matizes (CABRAL, 2023). Segundo Hugo (2021), a otica fisica, a cor estd associada a
frequéncia da luz, mas sua interpretacdo pelo cérebro humano baseia-se nas respostas dos
cones da retina aos diferentes comprimentos de onda da luz visivel. A cor ndo possui natureza
material; e ¢ melhor explicada como uma sensagao desencadeada por ondas eletromagnéticas
que sdo absorvidas por objetos. A percep¢do das cores depende, fundamentalmente, da
capacidade de nossos olhos em refletir e interpretar a luz que incide sobre eles, transmitindo
essa informagdo ao cérebro para decodificagio (HUGO, 2021). O termo "cor" ¢ utilizado
tecnicamente para descrever a percep¢dao consciente de uma pessoa quando a retina ¢
estimulada por energia radiante, resultando em sensagdes visuais especificas (MODESTO;
PEREZ; BASTOS, 2006).

A utilizagdo das cores ultrapassa sua funcdo estética, desempenhando um papel
significativo na expressdo de emocdes em producdes cinematograficas e na criagdo de uma
atmosfera coesa. As cores, em sua esséncia, sdo interpretagdes visuais de nossa retina em
resposta a determinados comprimentos de onda. Ao incidir sobre um objeto, a luz ¢ absorvida
e reflete certos comprimentos de onda, determinando as cores que percebemos. No entanto, a
percepcao das cores ¢ variavel, influenciada pela presenga ou auséncia de luz, a interagao
com outras cores no ambiente, 0 movimento do objeto e outras circunstancias, revelando

assim um carater subjetivo intrinseco as cores (Qu4rto Studio, 2020).
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De acordo com os preceitos da psicologia das cores'®, estas possuem significados
intrinsecos. Conforme referido por Farina, Perez e Bastos, as cores

“podem produzir impressdes, sensacdes e reflexos sensoriais de

grande importancia, porque cada uma delas tem uma vibracdo

determinada em nossos sentidos ¢ pode atuar como estimulante ou

perturbador na emog¢do, na consciéncia € em nossos impulsos e
desejos.” (FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006, p. 2)

Esta perspectiva ¢ ilustrada na tabela a seguir, que apresenta os significados sugeridos

pelas cores segundo a psicologia das cores:

Tabela 1 - Significado das Cores

Cor Significado Exemplos

Branco Paz, pureza, alma Roupa dos padres, produtos de limpeza.

Preto Morte, tristeza, sujeira Luto no ocidente, cenas obscuras em filmes.

Cinza Velhice,po, melancolia Cenas do passado, representacio de coisas antigas.
Amarelo Luz, verdo, alegria Propagandas de praias, fast food.

Laranja Sol, prazer, criatividade Muito usado em logos de empresas de publicidade.
Vermelho Guerra, violéncia, alerta, Sinais de emergéncia.

calor, perigo, amor
Verde Natureza, calma, esperanca. Bandeira do Brasil, hospitais.
salide, coragem

Azul Sonho, céu, tranquilidade, Logo de companhias aéreas e produtos de limpeza.
harmomia, frio, fidelidade,

infinito, impeza

Rosa FRomance, sonho, infincia Cor predominante em doces e brinquedos de meninas.
Marrom Terra, melancoha, sujeira, Imagens pastors.
campo

Fonte: STAMATO, A. B. T., STAFFA, G., & VON ZEIDLER, J. P. (2013). A Influéncia das Cores na

Construgdo Audiovisual.

Diversas classificacdes e tipos de cores se destacam, cada um apresentando
linguagens simbdlicas especificas. As cores primarias sao aquelas que originam outras € nao
podem ser decompostas, incluindo as cores-luz (vermelho, verde e azul) e as cores-pigmento
(ciano, magenta e amarelo). J4 as cores secundérias sdo formadas pela combinagdo das cores

primarias. Segundo Padilha (2009), as cores quentes, como as tonalidades amareladas,

¢ Estudo que investiga a percepgdo e interpretagdo das cores pelo cérebro humano, influenciando as emogdes,
sentimentos e desejos.
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alaranjadas e sépia, evocam sensacdes de calor e luz. Por outro lado, as cores frias, como tons
de azul, verde e ciano, transmitem sensacdes de conforto, tranquilidade e frio, sendo
frequentemente utilizadas em filmes de ficcdo cientifica e ambientes assépticos. As cores
neutras, como preto, branco e suas variagdes, ndo induzem sensagoes especificas. Por fim, as
cores pastéis sao obtidas pela mistura de qualquer cor com o branco. O circulo cromatico ¢
um recurso utilizado para estudar os tons das cores e suas combinac¢des (PADILHA, 2009).

O circulo cromatico desempenha um papel crucial na estratégia de aplicagdo das cores
em contextos comerciais. Seu propdsito fundamental ¢ orientar a criagdo de composigdes
visuais, seja buscando uma estética mais minimalista ou com destaque nos detalhes. Um
método eficaz é explorar as tonalidades complementares, localizadas em posi¢des opostas
dentro do circulo cromatico. Esse efeito ¢ particularmente Util ao tentar transmitir uma
sensagcdao de vigor e ao almejar uma saturacdo maxima. Outra abordagem crucial envolve a
combinagdo'’ de trés cores distintas, igualmente espagadas no circulo cromatico, o que resulta

em um contraste acentuado e harmonioso (Freeshop, 2018).

Figura 4 - Teoria das cores

TEORIA DAS CORES

Complementares
QUENTES m

Cores . Cores
Primdarias p Secunddrias
Vermelho, B

(=)
amor

Fonte: Qu4rto Produgdo Audiovisual

A percepcao da cor também ¢ influenciada pelas combinagdes cromaticas. Assim, a

selecao da paleta de cores deve ser feita com cuidado e precisdo. Diferentes métodos de

17 H4 também outros tipos de combinagdo, que serdo exemplificados na figura seguinte, mas que por ndo serem
tdo comuns, ndo foram citadas nesse momento.
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combinagdo de cores, como cores complementares, andlogas ou a triade, sdo exemplos de
como criar paletas. No entanto, a definicdo de uma paleta pode variar conforme o ntimero de
cores desejado para utilizagdao (Qu4rto Studio, 2020).

Na industria, a utilizagdo das cores visa estabelecer um ambiente propicio,
impulsionar a produtividade e tornar as atividades mais satisfatorias. As cores estdo
intimamente ligadas as nossas emogdes (aspectos psicologicos) e sdo influenciadas pela
cultura, adquirindo significados simbolicos, além de possuirem bases fisioldgicas distintas.
(STAMATO, STAFFA, VON ZEIDLER, 2013).

Farina, Perez e Bastos falam no livro Psicodindamica das Cores em Comunicagao que

Na realidade, a cor ¢ uma linguagem individual. O homem reage a ela
subordinado as suas condigdes fisicas e as suas influéncias culturais. (...)
Sabemos que seu valor de expressividade a torna um elemento importante
na transmissdo de ideias. Nao ignoramos, também, que a reagdo do
individuo a ela ndo tem fronteiras espaciais ou temporais. O impacto
produzido pela cor ndo sofre as barreiras impostas pela lingua. Sua
mensagem pode ser compreendida até por analfabetos, se aqueles que a
manejam souberem adequa-la ao fim proposto. (FARINA, PEREZ e
BASTOS, 2006, p. 14)

Observamos que as cores possuem polaridades de significado. Em determinados
contextos, elas evocam sensagdes positivas, enquanto em outros, podem adquirir conotagdes
inteiramente negativas. Cada cor apresenta dualidades: ndo ¢ exclusiva de sensagdes positivas
ou negativas. Seu impacto estd intrinsecamente ligado ao contexto especifico e ¢

grandemente influenciado pela interagao com outras cores na composi¢do da cena.
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4. RECEPCAO DE DALTONICOS E ACROMATAS

A recepcao de pessoas com deficiéncia ¢ um tema de grande relevancia na éarea da
comunicacdo e da inclusdo social. Ao abordar essa questdo, ¢ importante considerar que a
recepcdo nao se limita apenas ao acesso fisico aos meios de comunicagdo, mas também
envolve a criagdo de espagos de participagdo e interacdo que garantam a inclusdo plena
dessas pessoas.

Um dos aspectos fundamentais da recep¢do de pessoas com deficiéncia ¢ a
acessibilidade. Isso implica na criagdo de condi¢des que permitam o acesso as informacgdes e
ao contetido midiatico, por meio de recursos como audiodescri¢do, legendas, linguagem de
sinais, entre outros. A acessibilidade visa garantir que as pessoas com deficiéncia possam
compreender e¢ se envolver de maneira efetiva com os contetdos comunicacionais
(Universidade Federal do Ceara, 2017)

Além da acessibilidade, ¢ essencial promover a representatividade das pessoas com
deficiéncia nos meios de comunicacgdo. Isso significa oferecer espagos para que suas vozes
sejam ouvidas, suas historias sejam contadas e suas perspectivas sejam representadas. A
representatividade contribui para a quebra de esteredtipos e para a construcdo de uma
sociedade mais inclusiva, que valoriza a diversidade e promove a igualdade de oportunidades.
(HABER, SCHWARZ, 2021).

A recepcdo de pessoas com deficiéncia também envolve a consideragdo de suas
necessidades e interesses especificos. Isso implica em oferecer contetdos relevantes, que
abordem questdes relacionadas a deficiéncia e que contribuam para a constru¢do de uma
consciéncia social mais empatica e inclusiva. E importante que os meios de comunicagio
sejam sensiveis e atentos as demandas desse publico, buscando promover a sua inclusdo e a
valorizacao de suas experiéncias.

Além disso, a recep¢do de pessoas com deficiéncia deve ocorrer de forma
participativa, permitindo que elas possam se envolver ativamente nos processos de
comunicagdo. Isso implica em criar espagos de didlogo e interagdo, nos quais as pessoas com
deficiéncia possam expressar suas opinides, contribuir com suas ideias e serem agentes ativos
na constru¢ao dos contetidos midiaticos. A partir do pensamento em manter a comunicagao
como um processo dinamico, surge a ideia de codifica¢do e decodifica¢do proposta por Stuart
Hall (2003), que enfatiza a natureza fluida e ndo fixa da comunicagdo, de modo que torna-se
pertinente reconhecer os estudos sobre como as pessoas recebem e interpretam os conteudos

dos meios de comunicagdo. Compreender as construgdes de significados € essencial para
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entender como os individuos atribuem sentido as mensagens que recebem, levando em conta
suas vivéncias, perspectivas e inser¢des sociais. Além disso, € importante considerar a teoria
de Hall, pois a mesma ¢ crucial para uma andlise mais abrangente das dinamicas
comunicacionais, permitindo uma compreensdo mais ampla dos processos de producao,
circulacao e recep¢ao de conteudos midiaticos.

A teoria de recep¢ao desenvolvida por Stuart Hall aborda a interpretagdo e atribuigdo
de significados as mensagens midiaticas, como filmes, noticias, programas de TV e
publicidade. Esta abordagem destaca a variabilidade do significado de uma mensagem,
enfatizando que este ndo ¢ estatico, mas sim construido pelo receptor, ou seja, o publico-alvo.
Essa teoria, conhecida como codificagdo e decodificacdo, explora a dinamica da criagdo,
transmissdo e interpretacao de mensagens culturais pelos individuos (ROSA, 2019).

A codificagdo refere-se a etapa em que os produtores de midia constroem mensagens
utilizando elementos como cores, imagens, simbolos e linguagem para comunicar uma
mensagem ou ideia especifica. Por outro lado, a decodifica¢do diz respeito a compreensado e
interpretacdo que o publico atribui & mensagem recebida, envolvendo uma interacgao ativa do
receptor. Hall ressalta que os receptores ndo apenas recebem passivamente a mensagem, mas
também aplicam suas proprias experiéncias e entendimento na interpretacao. Essa perspectiva
individual da decodificagdo destaca que a compreensdo ndo se limita a reproducdo da
intencdo original dos produtores (HALL, 2003).

A partir disso, Hall elaborou um diagrama referente ao método de

codificagdao/decodificagdo que o mesmo apresenta.

Figura 5 - Diagrama Codificagdo/Decodificagio

PEOGRAMA COMOD
DISCURSO “SIGNIFICATIVO"

codificagdo decodificagdo
estruturas de sentido 1 estruturas de senatido 2
i - .
referencizis® de conhecimento referenciais de conhecimento
relagdes de produgio relagdes de producio
infra-estrutura técnica infra-estrutura técnica

Fonte: HALL, Stuart. Da Didspora. 2003, p. 391.
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No diagrama, as estruturas de sentido 1 e 2 ndo s@o necessariamente idénticas, ndo sao
"iguais de imediato". Os codigos usados para criar e interpretar uma mensagem podem nao
ser perfeitamente iguais. A simetria na compreensdo € ndo compreensdo durante a
comunicacdo depende da simetria ou assimetria nas posi¢coes do criador e do receptor. Isso,
por sua vez, depende da identidade ou falta de identidade nos codigos usados na transmissao
e recepcdo da mensagem. As diferencas nos cddigos estdo relacionadas com as diferengas
entre os transmissores € as audiéncias, mas também com as diferencas entre os cddigos
usados pelos criadores e pelos receptores quando transformam a mensagem. "Distor¢des" ou
"mal-entendidos" surgem quando nao ha equivaléncia entre os dois lados na comunicagao.
Isso define a independéncia e a influéncia da entrada e saida da mensagem nos momentos em
que sdo discutidas (HALL, 2003).

No ambito do diagrama, as estruturas de sentido 1 e 2 podem divergir devido a
distingdo entre a codificacdo, representando a fase em que os produtores de conteudo
organizam e estruturam uma mensagem com o intuito de transmitir um significado ou uma
ideia, e a decodificacdo, que se desenrola em trés modalidades distintas.

Hall identifica trés modos principais de decodificacdo: a dominante, a negociada ¢ a
oposicional. Na primeira, a decodificagdo ocorre quando os receptores interpretam a
mensagem conforme pretendido pelo produtor. Isso advém da congruéncia entre os codigos
culturais e ideoldgicos dos receptores e os do produtor. No segundo caso, a decodificagdo ¢
parcial, envolvendo a aceitacdo de partes da mensagem, mas também interpretacdes pessoais
que modificam o significado com base nos codigos individuais. Neste cenario, observa-se
uma interacdo entre o significado original e as interpretagdes pessoais. No terceiro e ultimo
caso, a decodificagdo se manifesta quando os receptores interpretam a mensagem de forma
antagonica ao sentido planejado pelo produtor. Isso surge quando os cddigos culturais e

ideoldgicos dos receptores divergem daqueles presentes na mensagem (HALL, 2003).
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5. METODOLOGIA

Apds explorar os conceitos tedricos abordados nos capitulos anteriores, sera
apresentada a abordagem metodologica adotada neste estudo para investigar a seguinte
questao: Como as pessoas com daltonismo e acromatopsia percebem os significados de um
anuncio?

A importancia da mensagem ser compreendida por todos estd relacionada a
constru¢do de uma sociedade mais inclusiva e democratica. Quando a mensagem ¢ acessivel
e compreensivel para diversos grupos sociais, ela promove a participacdo de todos na vida
social, cultural e politica. A partir da concep¢do de que a comunicacdo € um processo
participativo e ndo linear, surge a ideia de codificagdo e decodificagdo proposta por Stuart
Hall (2003), destaca a natureza dinamica e flexivel da comunicagdo, enfatizando que as
mensagens nao tém significados fixos e imutdveis. Isso ressalta a importincia de
compreender como as pessoas recebem e interpretam o contetido transmitido pelos meios de
comunicagao.

Entender como as pessoas constroem significados ao interpretar mensagens ¢
fundamental, ja que esse processo ¢ influenciado por suas experiéncias, visdes de mundo e
contextos sociais. A teoria de Hall desempenha um papel critico ao analisar as interagdes na
comunicagdo, possibilitando uma compreensdo mais profunda das maneiras como os
conteudos midiaticos sdo criados, difundidos e recebidos. A partir disso € pertinente dizer que
a presente pesquisa trabalhard com recep¢ao de pessoas com deficiéncia, de maneira a
compreender como as mensagens publicitarias sdo recebidas e compreendidas por esse
publico em especifico, levando em consideragdo suas limitagdes e percepgoes.

A pesquisa bibliogréafica se dara a partir de autores escolhidos como aporte teorico,
serd utilizado Aurora Yasuda no ambito da pesquisa qualitativa, visando um aprofundamento
maior na pesquisa, de modo a contribuir para o desenvolvimento deste trabalho. Os
contetidos estudados para esta pesquisa sdo diversificados, englobando diversos contextos
Essa abrangéncia visa explorar diferentes perspectivas, a fim de compreender de forma
abrangente e satisfatoria a problematica estabelecida.

Além do que ja foi citado anteriormente, esta pesquisa também ird compreender como
funciona a produgdo audiovisual de um antncio e compreender a influéncia das cores na
producdo de sentido da narrativa audiovisual, de modo a compreender como as cores

trabalhadas nos anuncios sao percebidas por pessoas na condi¢do. As pegas a serem utilizadas
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sdo respectivamente: o anuncio publicitario audiovisual “Heineken. Produzida com energia
100% verde.”" e o anuncio publicitario audiovisual “Ninguém faz melhor que Heinz”".

Para o desenvolvimento pleno desta pesquisa, tenciona-se realizar uma entrevista em
profundidade, pois o trabalho em questdo necessita de um aprofundamento sobre as
percepgdes dos individuos que se encaixam na condicao trabalhada, de maneira a executar a
proposta do trabalho da melhor forma possivel e para isso € necessario que se realize uma
pesquisa qualitativa. Segundo Yasuda (2012), os dispositivos de aquisi¢ao de informagdes no
contexto da pesquisa qualitativa podem ser categorizados em duas principais vertentes, a
primeira se refere a selecdo dos participantes a serem entrevistados, incluindo os
questionarios de recrutamento, as folhas de rosto ou resumo dos dados dos entrevistados,
empregados imediatamente antes das entrevistas em grupo ou individuais, bem como para o
controle do progresso do trabalho de campo; ja a segunda fala sobre a facilitacdao da coleta de
dados propriamente dita, envolvendo os guias utilizados na condu¢dao dos grupos, nas
abordagens individuais e no emprego de técnicas de observacao, tais como aquelas derivadas
da metodologia etnografica (YASUDA, 2012).

Desse modo, a presente pesquisa trabalhard com a entrevista em profundidade, que
tem como objetivo compreender a forma como o publico recebe e interpreta a mensagem
transmitida e ¢ uma abordagem que permite obter informagdes diretamente relevantes para o
objeto de estudo, aprofundando a compreensdo do tema em analise, explorando as
perspectivas, experiéncias e conhecimentos dos participantes, de modo a proporcionar uma
oportunidade de obter informagdes ricas e contextuais, contribuindo para uma analise mais
completa e precisa do objeto de estudo (Cuali Pesquisa e Sistemas, 2023), realizando a partir
disso um questionario de recrutamento e sele¢do, para que as entrevistas possam ser
realizadas de maneira satisfatoria, considerando os direcionamentos do trabalho.

A entrevista serd realizada a partir de um recrutamento de pessoas que possuam a
condi¢do, a divisdo de cada tipo de entrevistado a partir de seu respectivo tipo de daltonismo
e da elaboragdo de um roteiro de perguntas, para que seja aplicada no determinado grupo para
obter resultados pertinentes para a pesquisa. J4 a andlise dos resultados sera conduzida a
partir das entrevistas planejadas para este estudo. A pesquisa se desenvolverd durante as
analises, seguindo uma série de etapas especificas: comecando pela descricdo dos materiais
publicitarios, passando pela explicacdo da abordagem utilizada na fase de recrutamento,

conducdo das entrevistas, selecdo dos entrevistados e, por fim, a andlise dos dados

'8 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=qY603FwS81Y
' Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=83DyfMDKUIQ
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provenientes dessas entrevistas. Esse processo de andlise seguird a abordagem de
Codificagdo/Decodificagdo proposta por Hall (2003), o que permitira a reexaminar os
elementos discutidos na base tedrica.

Antes de conduzir as entrevistas em profundidade, cada participante recebera o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que foi elaborado com base no modelo
disponibilizado pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Unipampa. Esse documento tem
como objetivo fornecer informagdes completas sobre a pesquisa, seus riscos € beneficios,
garantindo que a participagdo seja uma decisdo livre e consciente. Os participantes terdo a
oportunidade de compreender plenamente a natureza da investigagdo antes de expressarem
sua vontade de participar ou ndo. O TCLE visa assegurar a transparéncia e o respeito pelos
direitos dos entrevistados, garantindo que estejam cientes das implicagdes e possam tomar

uma decisao informada (UNIPAMPA, 2023).

5.1 Formulario de Recrutamento e Selecao

O formulario® foi elaborado através de se¢des de perguntas, cada se¢do se via
direcionada por diferentes topicos, havendo se¢des determinantes em levar o participante
adiante na pesquisa ou encerra-la, dependendo da resposta obtida. A primeira se¢do dizia
respeito ao termo de consentimento, trazendo questionamentos sobre o aceite em participar
da pesquisa e o consentimento em ter a entrevista gravada (caso a resposta fosse negativa
para alguma das questdes, o formulario seria encerrado). A segunda se¢do trazia
questionamentos acerca da deficiéncia, para que a condig¢do fosse confirmada e especificada,
de modo a direcionar a pesquisa através desses critérios. Ja a terceira se¢@o dizia respeito ao
entrevistado, trazendo questdes sobre faixa etaria e gé€nero, pois a condicdo tende a afetar
mais pessoas do sexo masculino (nesse momento foi solicitada a informacao apenas do
género biologico, para que fosse possivel realizar a pesquisa com base nas informagdes ja
obtidas através de referéncias). No que diz respeito a quarta secdo, as perguntas foram feitas
de modo a direcionar a pesquisa através das marcas que seriam apresentadas, dessa forma as
questdes eram sobre o conhecimento do entrevistado no que diz respeito as respectivas
marcas. Em seguida, a ultima secdo dizia respeito ao contato com os participantes, onde foi

solicitado o nimero de WhatsApp, para que as entrevistas pudessem ser agendadas.

2 Apéndice 11
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No tocante a selecdo de participantes, o perfil prioritario a ser buscado foi: portadores
de deficiéncia visual como daltonismo ou acromatopsia, a partir de 18 anos,preferencialmente
com laudo. Estes critérios se dao pela escolha dos materiais apresentados, pois ambos os
anuncios abrangem um publico vasto, de diferentes idades e possuem cores marcantes
guiando os anuncios.

Para alcangar os participantes para esta pesquisa, o formulario de recrutamento foi
disponibilizado em diferentes plataformas online, como por exemplo grupos de Facebook,
grupos de WhatsApp, sendo também viabilizado para usudrios do Facebook, do Instagram e
do TikTok que se identificavam através de comentarios em conteudos relacionados as
condi¢des (daltonismo e acromatopsia), através de mensagens diretas, nas proprias redes

sociais.
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6. ANALISE

Neste capitulo, adotando a metodologia proposta, serdo conduzidas as analises dos
resultados provenientes das entrevistas, parte essencial deste estudo. Este capitulo se
concentra respectivamente nas seguintes etapas: (a) descricdo dos materiais publicitarios; (b)
descri¢do da abordagem utilizada na etapa de recrutamento; (c) realizagdo de entrevistas; (d)
selecdo dos entrevistados; (e) andlise dos dados obtidos durante as entrevistas, com base na
abordagem de Codificacao/Decodificagdao de Hall (2003). Este ultimo topico visa revisitar
elementos abordados pelo aporte teorico, permitindo a analise, comparagao e refinamento das

informacdes coletadas, com base nos objetivos gerais e especificos da pesquisa.

6.1 Descricao dos Materiais Publicitarios

A presente etapa da pesquisa abrange a descrigdo minuciosa dos anuncios, o que
representa um componente fundamental para a condu¢do da andlise e interpretacdo das
mensagens publicitarias em questdo. Através dessa descricdo, busca-se uma apreensao
detalhada dos elementos visuais e cromaticos que constituem os anuncios, visando a
proporcionar um entendimento mais aprofundado sobre a forma como o publico afetado pelas
condi¢des estudadas percebe e internaliza as informag¢des comunicadas por meio dessas pecas
publicitarias. Os contetidos apresentados durante as entrevistas, dizem respeito a campanhas
de produtos alimenticios, guiadas por cores e contrastes, sendo o antincio da Heineken uma
producdo que enfatiza uma Unica cor nesse processo de nortear a campanha, enquanto o
anuncio da Heinz brinca com cores e contrastes para mostrar ao publico sua diversidade de
produtos. Independente do intuito das campanhas divergirem, sua base de apresentagdo segue
um mesmo padrao, as cores, predominantemente a cor verde e a cor vermelha, sendo essas as
mais afetadas pelo daltonismo. Essa ¢ a razdo pela qual os antncios foram selecionados,
devido ao uso de cores de percepcao dificil por individuos com varias formas de daltonismo,
assim como o emprego de intensa luminosidade e contraste, podem potencialmente prejudicar
os portadores de acromatopsia.

Os anuncios selecionados passaram por uma analise prévia usando um filtro de cores,
que emula as condi¢des de daltonismo, por meio do aplicativo CVSimulator. Este aplicativo
permite a visualizacdo simulada das perspectivas visuais de trés tipos de daltonismo
(protanopia, tritanopia e deuteranopia). Tal procedimento teve por objetivo determinar a

viabilidade de estudo dos anuncios e avaliar sua compatibilidade com o tema da pesquisa em
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questdo. A aplicacdao dos antncios ao filtro de cores constitui um exercicio ilustrativo, nao se

configurando como uma anélise dos significados contidos nos mesmos.

6.1.1 Heinz: Ninguém faz melhor que Heinz

A historia da H.J. Heinz Company, agora conhecida como Kraft Heinz Company, ¢
um exemplo notavel de sucesso no setor de alimentos e bebidas. Fundada por Henry J. Heinz
em 1869, a empresa teve origens modestas, mas logo se destacou pelo compromisso com a
qualidade e a inovagdo em produtos alimenticios. Heinz, inicialmente, concentrou-se na
producdo de ketchup, que se tornou um produto iconico e sindnimo da marca. A distinta
embalagem de garrafa de vidro e o famoso slogan "57 variedades" ajudaram a construir uma
imagem forte e confiavel da marca (Heinz Brasil, 2023).

Ao longo do século 20, a H.J. Heinz Company expandiu seu portfolio de produtos
para incluir uma ampla gama de alimentos enlatados e condimentos. A empresa também
implementou praticas de marketing inovadoras e estratégias de distribui¢do, contribuindo
para sua crescente presenca global. Em 2015, a empresa fundiu-se com a Kraft Foods,
formando a Kraft Heinz Company, uma das maiores empresas de alimentos e bebidas do
mundo. A histéria da Heinz € um testemunho da importancia da qualidade, inovagdo e gestdo
eficaz no sucesso de uma empresa de alimentos a longo prazo (Heinz Brasil, 2023).

Além da diversidade de produtos, o slogan da Heinz, "Ninguém faz melhor do que
Heinz", ressoa como uma afirmag¢do ousada de qualidade e exceléncia. Este slogan, que tem
sido uma parte integral da identidade da marca, encapsula o compromisso de Heinz em
fornecer produtos de alta qualidade. Ele transmite a ideia de que a empresa ¢ referéncia em
seu setor e que seus produtos sdo insuperaveis em termos de sabor e qualidade. A afirmacgao
também ¢ uma representagdo do legado da marca, reforgando a confianga dos consumidores
na consisténcia e exceléncia de seus produtos ao longo do tempo (Grandes Nomes da
Propaganda, 2014).

Nesse contexto, ¢ possivel detalhar o anuncio publicitario intitulado "Ninguém faz
melhor que Heinz," objeto de investigacdo nesta pesquisa. O anuncio se distingue pela
enfatica incorporacdo do slogan ao longo de toda a sua extensdo, o qual ¢ reiterado
incessantemente no decorrer do video, inclusive acompanhado por uma composi¢do musical
que ecoa os mesmos dizeres. Ademais, o aniincio nao apenas reforca o lema da empresa, mas

também apresenta diversas representagdes visuais das multiplas categorias de produtos que a
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marca disponibiliza aos consumidores. Essa analise permite desvelar a abordagem estratégica
da empresa na promocgao de sua identidade de marca e na comunicagao de sua ampla gama de

produtos.

Figura 6 - Frame do video “Ninguém faz melhor que Heinz”.

Fonte: Canal do YouTube do Marco Marfia (2014)

No contexto do anincio denominado "Ninguém faz melhor que Heinz", o propdsito
implicito do video parece consistir em exibir de forma abrangente a ampla gama de produtos
da empresa. Isso se efetiva por meio da representagao dos produtos, que sdo apresentados em
enquadramentos individuais ao longo da sequéncia do video, criando, assim, um efeito de
contraste com as cores de fundo. Essa técnica, aparentemente, visa destacar e realgar a
extensa variedade de itens disponiveis no catdlogo da empresa (Grandes Nomes da
Propaganda, 2014).

Todavia, ¢ pertinente ressaltar que os tons predominantemente evidenciados no
anincio, como o vermelho, o verde e o amarelo®', sdo pigmentagdes particularmente
suscetiveis a serem interpretadas de maneira distorcida por individuos afetados por diferentes
manifestacdes de daltonismo (GARCIA, 2014). Este fator, consequentemente, pode culminar
na perda de significado intrinseco ao anuncio, dado a possibilidade de confusdo cromatica.

Neste contexto, a decodificacdo efetiva do conteido do anuncio é, em ultima analise,

I Como ¢ o caso da Protanopia, Deuteranopia e Tritanopia, respectivamente (GARCIA, 2014).
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provavelmente dependente do dominio auditivo da trilha sonora e do conhecimento prévio do
publico-alvo como fatores preponderantes para uma interpretagdo precisa da mensagem

comunicada.

Figura 7 - Frame do video “Ninguém faz melhor que Heinz”.

Fonte: Canal do YouTube do Marco Marfia (2014)

Um exemplo disso pode ser observado nas seguintes imagens, que representam a
visdo de diferentes tipos de daltonismo aplicados em um mesmo frame, em comparagdo com

a visdo normal na imagem que antecede a aplicagdo dos filtros.
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Figura 8 - Frame do video “Ninguém faz melhor que Heinz”.
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Fonte: Canal do YouTube do Marco Marfia (2014)

Figura 9 - Frame do video “Ninguém faz melhor que Heinz” utilizando filtro de daltonismo para Protanopia,
Deuteranopia, Tritanopia ¢ Monocromacia/Acromatopsia.
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Fonte: Canal do YouTube do Marco Marfia (2014) editado no app CVSimulator

6.1.2 Heineken: Heineken. Produzida com energia 100% verde
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A historia da Heineken, uma das maiores cervejarias do mundo, ¢ notavel por sua
longevidade e influéncia no cendrio cervejeiro global. Fundada em 1864 por Gerard Adriaan
Heineken em Amsterdd, nos Paises Baixos, a empresa teve origens modestas, mas
rapidamente se destacou pelo compromisso com a qualidade cervejeira e a inovagao em
técnicas de producdao. Ao longo do século 20, a Heineken empreendeu uma expansao
internacional significativa, estabelecendo uma presenca global por meio de aquisi¢des
estratégicas e parcerias. Além de sua marca homdnima, a Heineken diversificou seu portfolio
ao longo do tempo, adquirindo e desenvolvendo diversas outras marcas, consolidando sua
posi¢dao como um dos principais membros do setor cervejeiro. (HEINEKEN, 2023).

A empresa também se destaca por seu compromisso com a responsabilidade social
corporativa e a sustentabilidade. Implementando iniciativas para reduzir seu impacto
ambiental e promover o consumo responsavel de dalcool, a Heineken demonstra um
engajamento significativo com questdes contemporaneas de relevancia global. Essa
abordagem est4 alinhada com as crescentes preocupacdes ambientais e os esfor¢os globais
para mitigar as mudangas climaticas. A empresa tem buscado ativamente reduzir sua pegada
de carbono e promover praticas comerciais socialmente responsaveis (HEINEKEN, 2023).

A utilizagdo de energia verde pela Heineken se manifesta por meio da implementagao
de fontes de energia renovavel em suas operacdes, como a energia edlica e solar. Isso ndo
apenas contribui para a reducdo de emissdes de gases de efeito estufa, mas também ilustra a
busca da empresa por fontes de energia mais sustentaveis. A Heineken tem estabelecido
metas ambiciosas de sustentabilidade, incluindo a reducao das emissdes de carbono em sua
cadeia de suprimentos e a promog¢do de praticas de conservagdo da d4gua em suas instalagdes.
(HEINEKEN, 2023).

A empresa incorpora essa iniciativa em suas operacdes, manifestando-a por meio de
campanhas de marketing de seus produtos, um exemplo notavel sendo o anuncio intitulado
"Heineken. Produzida com energia 100% verde". Neste contexto, a mencionada campanha
publicitaria emprega simbolicamente uma imagem representativa da energia de fonte verde,
notadamente manifestada por uma luz verde, com o objetivo de ilustrar a utilizacdo de fontes
de energia renovavel pela marca. Essa representacdo ¢ notavel, tanto € que no evento de
langamento, a empresa iluminou trés capitais do pais - Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo
Horizonte - com luz verde. Locais emblematicos das capitais, juntamente com
estabelecimentos de gastronomia e entretenimento parceiros, colaboraram para enfatizar que
as experiéncias noturnas mais memoraveis estdo associadas a energia de cunho sustentavel. A

iluminacdo representa uma homenagem aos compromissos ambientalmente responsaveis da



44

marca, simultaneamente ressaltando o uso de energia 100% renovavel e limpa em todo o

processo produtivo da cervejaria (Publicis Brasil, 2023).

Figura 10 - Frame do video “Heineken. Produzida com energia 100% verde”.

Fonte: Canal do YouTube do Echope Oficial (2022)

Contudo, ¢ importante salientar, no ambito deste estudo, que a perce¢do da cor verde
revela-se limitada para uma significativa parcela de individuos afetados pelo daltonismo . Tal
limitagdo ¢ particularmente evidente nos casos de Protanopia e Deuteranopia, em que a gama
de tons verdes ¢ frequentemente confundida com outras cores ou, em alguns casos,
completamente imperceptivel (GARCIA, 2018). Nesse contexto, torna-se plenamente
concebivel que o antincio sob andlise possa resultar em uma compreensdo inadequada por
parte dos consumidores que enfrentam essas condigdes visuais. Dessa forma, a eficacia da
campanha em enfatizar a utilizacdo de energia verde, pode deixar a desejar, considerando o
impacto limitado que tal mensagem podera ter sobre esses consumidores.

Os elementos empregados ndo apenas na representacao da energia verde, mas também
na identificagdo da marca, podem vir a se manifestar de maneira obsoleta, a partir da
observagao dos consumidores portadores da condicao. Este fato se deve a fenomenologia do
daltonismo, que propicia a confusdo de cores e consequentemente, a provavel desvalorizacao
de atributos distintivos. Por conseguinte, ¢ facil observar que simbolos emblematicos, tais

como a estrela iconica da Heineken, pode vir a perder sua singularidade e adquirir uma
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conotagdo banal para os consumidores afetados por esta condigdo visual. Nesse sentido, a
eficdcia da comunica¢do de marca pode sofrer uma significativa diluicdo quando avaliada a

partir da perspectiva dos individuos com daltonismo.

Figura 11 - Frame do video “Heineken. Produzida com energia 100% verde”.

Fonte: Canal do YouTube do Echope Oficial (2022)

Isso pode ser exemplificado através de um filtro de cores simulando o daltonismo, que pode

ser observado abaixo:
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Figura 12 - Frame do video “Heineken. Produzida com energia 100% verde” utilizando filtro de daltonismo para

Protanopia e Deuteranopia®

Fonte: Canal do YouTube do Echope Oficial (2022) editado no app CVSimulator

Na sequéncia, o video promove uma forte énfase na associagdo a energia ao retratar
prédios e instalagdes iluminados com luzes de cor verde. No entanto, ¢ crucial considerar que
a limita¢do na percepgdo da cor verde em individuos com Protanopia e Deuteranopia® resulta
na conversdo dessas luzes verdes em elementos aparentemente convencionais® (GARCIA,
2018). Em virtude dessa adaptacdo perceptiva, o anuncio pode perder substancialmente seu
propdsito e tornar-se consideravelmente mais opaco na compreensdo por parte desses
consumidores, uma vez que as nuances concebidas para simbolizar a energia verde nao

conseguiriam ser adequadamente apreendidas, comprometendo a mensagem do anuncio.

22 Os filtros para Protanopia e para Deuteranopia apresentam resultados cromaticos idénticos, desse
modo apenas uma imagem foi utilizada para demonstragao.
2 As duas condigdes impossibilitam a diferenciagdo das cores verde e vermelho (GARCIA, 2018).
# Seguindo o exemplo do frame submetido ao filtro de daltonismo acima.
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Figura 13 - Frame do video “Heineken. Produzida com energia 100% verde”.

Fonte: Canal do YouTube do Echope Oficial (2022)

6.2 Recrutamento e Entrevista em Profundidade

O formulario foi criado de modo unicamente digital para que o alcance geografico
pudesse ser maior. A plataforma utilizada para a elaboracdo do formuldrio foi o Google
Forms, visto que o Google Forms se destaca pela eficiéncia na coleta e analise de dados,
oferecendo facilidades na gestdo de questionarios online, agilizando o processo e
possibilitando analises comparativas (MONTEIRO; SANTOS, 2019, p.34). O formulério foi
organizado em 5 secdes, iniciando com perguntas sobre o consentimento do entrevistado, até
o conhecimento do participante sobre as marcas a serem estudadas na pesquisa, 0S
participantes que alcangaram a ultima pergunta e forneceram suas informagodes de contato
foram elegiveis para a marcagao das entrevistas. O formulario foi veiculado através de midias
sociais, tais como Facebook, Instagram, WhatsApp e TikTok.

O questionario foi enviado para diferentes pessoas através das redes citadas
anteriormente com base nas publicagdes nas quais essas pessoas interagiam, como posts, reels
e videos sobre o assunto, além de participantes de grupos de daltonismo ou acromatopsia no

Facebook.



48

O formulario de pesquisa permaneceu disponivel para a coleta de respostas no periodo
compreendido entre os dias 10 de outubro de 2023 e 20 de outubro de 2023, resultando em
um total de 22 respostas. Dentre os participantes, todos consentiram em participar do estudo;
um participante recusou ser filmado, o que resultou na sua interrup¢do no preenchimento do
formulario. Adicionalmente, 19 participantes afirmaram ser pessoas com deficiéncia visual,
enquanto 2 participantes negaram essa categorizacao, apesar de as condigdes estudadas serem
reconhecidas como deficiéncias. Dentro desse grupo, dez individuos reportaram possuir
daltonismo, enquanto onze relataram acromatopsia como sua condicdo. Entre aqueles
afetados pelo daltonismo, um participante identificou-se como portador de Tritanopia, dois
como Deuteranopia, cinco como Protanopia, e dez como Acromatopsia ou Monocromacia,
havendo trés participantes que ndo tinham conhecimento sobre o tipo especifico de
daltonismo que possuiam. Quanto a faixa etaria dos respondentes, sete pessoas tinham entre
18 e 26 anos, outras sete se encontravam na faixa etaria entre 27 e 35 anos, trés participantes
tinham idades entre 36 e 44 anos, ¢ trés possuiam mais de 45 anos®. O grupo era composto
por doze mulheres e nove homens. Em relagdo ao conhecimento prévio acerca das marcas a
serem abordadas, quinze participantes alegaram ter conhecimento da marca Heinz, enquanto
seis ndo a conheciam; no que se refere & marca Heineken, dezenove participantes afirmaram
estar familiarizados com a marca, enquanto apenas dois participantes alegaram
desconhecé-la.

Com base nos dados obtidos no formulario, foi realizada a selecao de oito (08)
participantes por meio de uma abordagem conveniente, considerando a disponibilidade e as
caracteristicas relevantes para o estudo. Essa escolha se justifica pela natureza qualitativa da
pesquisa, uma vez que os métodos qualitativos sdo reconhecidos por proporcionar uma
compreensdo abrangente e profunda dos fenomenos em estudo, permitindo a exploracdo das
complexidades e nuances que frequentemente nao sdo capturadas por abordagens
quantitativas (DENZIN. LINCOLN, 2005, p. 1493). Os critérios para a selecdo dos
participantes incluiram a preferéncia por individuos que possuissem laudo das condig¢des
visuais estudadas, diferentes tipos de daltonismo e, preferencialmente, participantes do sexo
masculino.

A comunicacdo com os participantes, visando agendar os encontros, foi realizada com

base nas informacdes de contato fornecidas pelos proprios interessados e respondentes do

2 Apesar de todas as respostas do formulario estarem determinadas inicialmente como obrigatérias,
ocorreu uma falha na parte da selecdo da faixa etaria, pois um participante deixou essa resposta em branco. Por
isso o total de respostas nesse momento difere do total de participantes.
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formulario de pesquisa. Durante o processo de recrutamento, foi disponibilizado um termo de
consentimento, assegurando aos entrevistados que os dados coletados seriam utilizados
exclusivamente para fins da pesquisa. As entrevistas foram gravadas e conduzidas por meio
da plataforma Google Meet, utilizando a conta de e-mail pessoal da pesquisadora através da
versao paga, uma vez que as chamadas de video gratuitas possuem um limite de tempo de
duragdo. No inicio de cada entrevista, os participantes foram informados sobre a gravagdo das
conversas, que tinha o proposito de permitir transcricdes e analises posteriores, dada a
natureza cientifica do estudo. Cada encontro teve uma média de trinta minutos de duracao, e
as transcrigoes resultaram em aproximadamente 8 paginas cada, totalizando 56 paginas no
conjunto das entrevistas.

Durante um periodo aproximado de duas semanas, foram conduzidas entrevistas,
seguindo os horarios previamente acordados com os participantes, organizados de acordo
com a disponibilidade estabelecida pela pesquisadora. Devido a particularidade de algumas
deficiéncias, como ¢ o caso de portadores de acromatopsia, certos participantes usaram lupas
durante as entrevistas devido a correlagdo frequente da Acromatopsia com baixa visdo. Essa
medida foi adotada para facilitar a visualizacdo dos anuncios discutidos durante as
entrevistas.

Os encontros foram estruturados para proporcionar um ambiente acolhedor e
dindmico, promovendo uma atmosfera confortdvel para que os entrevistados pudessem
expressar livremente suas percepgOes sobre os materiais apresentados, assim como
compartilhar suas experiéncias cotidianas. Adicionalmente, apesar da aplicacdo do roteiro
semi-estruturado, em certos momentos, questionamentos nao previstos foram introduzidos,

sendo essenciais para explorar detalhes especificos ou obter informag¢des complementares.

6.3 Entrevista

Ap0s a etapa de recrutamento, a pesquisadora encarregada procedeu a coordenagao da
agenda de entrevistas com os participantes, efetuada com o uso da plataforma Google Meet.
O conjunto de entrevistas envolveu um total de 7 participantes, garantindo, de maneira
deliberada, a inclusao de, no minimo, um representante de cada subtipo das condigdes
estudadas. Cada entrevista foi planejada para ocupar um periodo de tempo aproximado de 30
minutos, porém, ¢ importante ressaltar que ocorreram variagdes no decorrer do processo, em
virtude de contratempos técnicos e, em alguns casos, aprofundamento das discussdes, por

parte de certos participantes. A despeito dessas contingéncias, as entrevistas transcorreram de
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forma satisfatoria, de modo que em uma proxima etapa, serao apresentadas e submetidas a
uma analise detalhada no contexto deste estudo.

Importa destacar que um documento formal de consentimento foi elaborado e
apresentado aos entrevistados, com o propdsito de garantir a utilizacdo do material obtido
exclusivamente pela pesquisadora responsavel. Previamente a condugdo de cada entrevista,
procedeu-se um momento de esclarecimento acerca do processo da realizagao de entrevistas,
nesse estdgio o termo de consentimento ja havia sido previamente encaminhado ao
participante, de modo a permitir-lhe a oportunidade de revisa-lo e fornecer a sua assinatura.
Isso possibilitou a gravagao e posterior desenvolvimento da entrevista, de forma fluida e sem
entraves, assegurando, assim, a conformidade com os protocolos de consentimento e éticos
estabelecidos.

Esta pesquisa foi realizada por meio de resultados de entrevistas que emergiram de
um roteiro previamente elaborado com base nas particularidades dos possiveis entrevistados.
As perguntas foram organizadas de forma a orientar a discussdo. A entrevista comegou com
perguntas sobre informacdes e dados pessoais do entrevistado, seguidas de perguntas sobre as
pecas e o tema. O roteiro foi dividido em duas partes: a primeira focou nas nogdes pessoais
sobre o entrevistado e seus habitos, incluindo rotinas, adaptagdes, participagao familiar,
acesso as midias sociais digitais e suas percepcdes gerais sobre a publicidade. A segunda
parte do roteiro focou nas percepcdes do entrevistado sobre os produtos publicitarios
apresentados.

A fim de dar inicio a fase de analise dos dados obtidos por meio das entrevistas, o
objetivo geral delineado no inicio deste estudo ¢ retomado. O mencionado objetivo consiste
em promover uma compreensdo aprofundada acerca da forma como os anuncios
publicitarios, orientados por uma estratégia cromatica, sdo compreendidos por um publico
especifico composto por Pessoas com Deficiéncia afetadas pelo daltonismo e pela
acromatopsia. A estruturagdo desta abordagem metodoldgica tem por objetivo sistematizar a
aplicagdo da metodologia visando compreender o processo de recepcdo da mensagem pelo
receptor, incluindo a interpretagdo, decodificagdo e influéncia cultural na construgdo de
significados. Neste contexto, a analise dos dados das entrevistas sera fundamentada na teoria
de Codificagdo/Decodificacdo proposta por Stuart Hall (2003). Esta teoria destaca que as
mensagens sdo impregnadas de poder e ideologias, gerando significados condicionados ao
contexto de cada individuo. O intuito é compreender a percep¢do de um grupo especifico de

pessoas, enquadrado no ambito deste estudo.



51

6.4 Perfil dos Entrevistados

O perfil dos entrevistados seguiu o padrao ja estipulado pela condi¢do do daltonismo,
registrando assim, mais entrevistados do sexo masculino do que do sexo feminino. No
contexto do formulario, os participantes, além de estarem dispostos a prosseguir com a etapa
da entrevista, informaram seus contatos e estiveram disponiveis para a realizagdo das
entrevistas, nos dias e horas previamente determinados. A selecdo dos participantes ocorreu
de maneira minuciosa, de modo que houvesse pelo menos um participante que representasse
um dos tipos das condigdes estudadas e as idades foram previamente definidas de acordo com
a porcentagem das respostas.

A selecdo dos participantes foi determinada da seguinte forma: seria necessario
entrevistar 8 pessoas, dentre essas, 5 homens e 3 mulheres. As faixas etarias foram definidas
com base nos respondentes, sendo preferencialmente 3 pessoas de 18 a 26 anos; 3 pessoas de
27 a 35 anos; 1 pessoa de 36 a 44 anos e 1 pessoa de 45 anos ou mais. Na selecdo também era
importante o participante possuir laudo. No entanto, ocorreram dificuldades relacionadas a
disponibilidade e algumas desisténcias, resultando na conducao de apenas 7 entrevistas, com
a participagdo de 4 individuos do sexo masculino e 3 do sexo feminino. Embora tenha havido
a inten¢do de incluir representantes de diferentes faixas etarias como o planejamento prévio,
este ndo foi completamente concretizado. Houve esfor¢co notavel para abranger cada tipo de
daltonismo, entretanto, o objetivo nao foi plenamente atingido devido a desisténcia de um
participante diagnosticado com tritanopia. Adicionalmente, devido a imprevistos, também foi

necessario selecionar participantes sem diagnostico formal.

TABELA 1 - Relagdo dos entrevistados

Faixa Etaria Variacao Laudo Sexo
Entrevistado 1 | 18 a 26 anos Acromatopsia Sim Feminino
Entrevistado 2 | 18 a 26 anos Deuteranopia Nao Feminino
Entrevistado 3 | 18 a 26 anos Protanopia Sim Masculino
Entrevistado 4 |27 a 35 anos Acromatopsia Sim Masculino
Entrevistado S | 36 a 44 anos Acromatopsia Sim Feminino
Entrevistado 6 |45 anos ou mais | Protanopia Sim Masculino
Entrevistado 7 |45 anos ou mais | Acromatopsia Sim Masculino
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Autoria propria (2023)

De modo a garantir o sigilo da identidade dos participantes, conforme as

recomendacdes do Comité de Etica, os mesmos ndo serdo nomeados.

6.5 Analise das Respostas

Neste capitulo, busca-se a andlise das respostas obtidas por meio das entrevistas em
profundidade conduzidas, direcionando o foco para a investigacdo detalhada da interpretagao
das mensagens transmitidas pelos entrevistados, que englobam portadores de daltonismo e
acromatopsia. O objetivo ¢ empregar a teoria de codificagdo/decodificagdo de Stuart Hall
como aporte tedrico, permitindo a compreensao de como ocorre o processo de interpretacao
das mensagens comunicativas, considerando a 6tica do grupo de participantes abordados

neste estudo.

6.5.1 Descoberta e Vivéncias

Na fase inicial da andlise das entrevistas, o ponto de partida adotado foi 0 momento
em que os entrevistados tiveram consciéncia de suas condigdes relacionadas ao daltonismo ou
a acromatopsia. Esse contexto envolve a exploragdo das experiéncias dos individuos,
abrangendo desde a descoberta de suas condig¢des até as vivéncias prévias, durante o periodo
de descoberta e apos a identificacao do quadro.

E notavel que, em grande parte dos casos, os individuos com daltonismo apresentam a
condi¢do desde o nascimento, o que ocasiona um atraso na identificacdo da alteracdo na
percepcao das cores. Por conseguinte, o diagnodstico tende a ser realizado tardiamente,
conforme evidenciado na maioria, especificamente seis dos sete entrevistados envolvidos
nesta pesquisa. O Entrevistado 7 cita que descobriu definitivamente sobre a condigdo ha
apenas 10 ou 20 anos atras®, durante pesquisas de sua irma. Ja o Entrevistado 6 conta que s6
descobriu a condi¢do no momento em que almejava tirar a carteira de habilitagdo, aos seus 18

anos.

A acromatopsia de nascenga, né? E claro que antigamente a gente ndo sabia o nome

da doenca, sabia que tinha baixa visdo, coisa tal e que nos ndo sabiamos ver as

26 O Entrevistado 7 encontra-se na faixa etaria de 45 anos ou mais.
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cores. Nos somos 3 irmdos, né? Quer dizer, nos somos 8 irmdos, 3 tem acromatopsia
e agora mais recentemente, eu acho que hd 10 ou 20 anos atrds, minha irmd
Simone estava muito envolvida com as deficiéncias visuais em Brasilia, né? E ai
ela foi descobrindo o nome das doencas. Que eu saiba foi por ali que a gente
descobriu assim, ndo sei exatamente bem. E agora nos fizemos o teste genético

também para comprovar. (Entrevistado 7). [Grifo da autora].

Eu descobri aos 18 anos quando fui tirar a habilitacdo, na época eu queria ter uma
habilitagcdo pra caminhdo e ai ele pegaram, me deram so pra carro menor, entendeu?
Eu particularmente achei uma imbecilidade, porque os sinais de transito, apesar de
terem cores, eu ndo preciso das cores pra saber qual é o, pare o siga e o aten¢do.
Porque é padrdo mundial que ele e de cima para baixo o pare é maior. Ai, depois,
muito tempo depois eu fui renovar a habilita¢do e ai o proximo médico deixou eu

dirigir caminhdo. (Entrevistado 6). [Grifo da autora].

Os diagnosticos precoces geralmente sdo alcangados quando ha uma percepcao de
diferenga na visdo da crianca, frequentemente associada a dificuldades escolares, como na
realizacdo de atividades de pintura de forma incomum ou na distingdo de cores durante
atividades cotidianas (INGRID, 2020). O Entrevistado 4 ilustra essa situagao ao relatar que os

pais identificaram precocemente sinais indicativos de anormalidade na visao.

Entdo tenho sintomas desde bem novinho, so que é uma doenc¢a mais rara, entdo
demora um pouco até, pelo menos na minha época, né? Hoje em dia o pessoal ja
acha mais facil, mas na minha época a gente demorou um pouquinho a ter um
diagnostico e tal, correndo atras de médico e tudo. Mas jd na primeira infincia,
assim, os meus pais ja sabiam que eu tinha essa deficiéncia, essa condicio né. E, a
gente ndo tinha tanta informacdo do que fazer com isso, mas eu sabia que tinha
acromatopsia desde a idade escolar, mesmo 4 ou 5 anos assim e tal. (Entrevistado

4). [Grifo da autora].

No caso de adultos, a suspeita de anomalias na visdo cromadtica surge quando ha
exigéncia laboral especifica para a distin¢do de cores. O Entrevistado 3 exemplifica bem essa

questao, quando fala de sua atuagao profissional.

Eu sinto que as principais barreiras, elas estdo em relagdo a minha profissdo, porque
eu sou publicitario, eu sou diretor de arte. Entdo as minhas principais dificuldades
estdo em relagdo a isso as vezes em relacdo a softwares, a falhas de acessibilidade

do softwares que por exemplo a propria Dolby, a propria Dolby tem algumas
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janelas em que vocé ndo tem o nome da cor e ndo tem nenhum cédigo da cor que é
56 pela cor em si. Isso dificulta bastante, entdo o que eu sempre acaba optando sdo
softwares que sdo para mim mais acessiveis como o Corel Draw, tem muito aquela
briga assim das pessoas dizerem que o Corel Draw é amador e ndo sei o qué, mas eu
uso o Corel e eu consigo fazer o meu trabalho no Corel e o Corel é acessivel para
mim, mas eu opto, por isso as minhas dificuldades estido em rela¢do ao profissio.

(Entrevistado 3). [Grifo da autora].

Embora o daltonismo e a acromatopsia sejam condi¢cdes sem cura, inicialmente elas

ndo impactam significativamente a vida social. E vidvel conviver com algumas das limitagdes

que essas condi¢cdes impdem. Praticas como a combinagdo de roupas de maneira inusitada ou

o uso de meias com cores distintas fazem parte da rotina de um individuo daltonico, sem

prejudicar substancialmente sua qualidade de vida (Tranjan, 2015), ou ao menos ¢ essa a

expectativa. No entanto, ao estabelecer interacdes diretas com os individuos afetados,

observa-se uma realidade que difere ligeiramente das previsdes iniciais. A maioria dos

entrevistados ndo relata grandes dificuldades, pois frequentemente negligenciam a relevancia

das cores em suas vidas. Apesar disso, os entrevistados 3 e 5 mencionam situagdes

especificas que tornam seus dias mais desafiadores em virtude das condi¢des que enfrentam.

Eu vou de carona para o meu trabalho em fungdo de ndo poder dirigir eu saio de
Belmonte para ir trabalhar em Sdo Miguel, que isso da meia hora de carro e eu vou
de carona. O rapaz que me deixa, ele me deixa na quadra de cima do meu servigo, eu
tenho que atravessar a rua, so eu atravessar o outro no meu trabalho, e o que que
acontece nessa travessia de rua, muitas vezes ndo tem semdforo nessa rua, tem a
faixa de pedestre, mas em muitas situa¢oes a gente se coloca em risco, porque tu td
sozinho, nio tem ninguém ali para para nos auxiliar, as vezes. As vezes tem
alguém dai tu atravessa junto, mas se ndo tem ninguém a gente se coloca em risco
muitas vezes que a gente ndo enxerga, a gente ndo enxerga sei la 20, 30 metros,
num dia ruim que é mais ensolarado ou um dia que é meio fechado assim ndo ta
chovendo ndo ¢é escuro ou que ele tem bastante reflexo eu diria, é um dia bem dificil
para a gente. Que a gente ndo enxerga porque o reflexo é uma coisa que incomoda

muito a qualidade do dia, é dificil. (Entrevistado 5). [Grifo da autora].

As vezes eu também tenho algumas dificuldades em relagio ao trinsito com aqueles
semdforos que ndo sdo... os que sdo na vertical eu consigo decorar a ordem, eu sei
que quando ta embaixo td verde, e em cima ta vermelho, mas quando é horizontal
eu niio lembro. As vezes eu tenho dificuldade em relagdo ds frutas no supermercado

para saber se as frutas estdo maduras ou ndo estio, quando o alimento estd
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estragado ou ndo td. As vezes um pio que mesmo estando dentro da validade, ele
as vezes pode estar mofado e eu ndo consigo diferenciar o mofo do pao. Eu tenho
também em relagdo a falhas, assim, em mdquinas, em coisas assim que usam muitas
cores, [...]. E mais em relagdo ds vezes o transito, ds vezes em mapas, por exemplo
algum artigo cientifico, por exemplo um grdfico que ndo tem acessibilidade nas
cores na legenda, teve uma vez que eu tava em Floriandpolis estava na televisdo
passando uma reportagem que os Balnedrios estavam improprios para banho e ai a
Jjornalista apresentou um mapa em que mostrava, quais estavam proprios improprios
e proprios. E essa sinalizagdo era pela cor, ah o verde estd proprio e o vermelho ta
improprio. Até as bandeiras de praia as vezes né? Porque é sinalizado pela cor
entdo, as vezes eu posso ter uma bandeira vermelha achar que é outra cor, eu vou

entrar no mar achando que td seguro e ndo td. (Entrevistado 3). [Grifo da autora].

A familia desempenha um papel significativo no percurso desses individuos,
oferecendo suporte diante das dificuldades enfrentadas. Contudo, em certos casos, a dindmica
familiar responde com humor, ndo necessariamente oferecendo apoio emocional. A
diversidade de reagdes familiares ¢ visivel por meio das respostas obtidas: enquanto alguns
entrevistados foram acolhidos com preocupagdo e atencao por parte da familia, outros foram
tratados com naturalidade, sujeitos a brincadeiras, como se a condi¢do ndo representasse algo

relevante.

Meus pais perceberam que meu olho direito ele balancava, né, bastante entdo ele
resolveu me levar no oftalmologista, mas isso eu ja tinha eu acho que uns tipo assim
quatro cinco anos por ai, (...) ai por coincidéncia, minha tia na época tinha ido fazer
uma operagdo de vista em Belo Horizonte e tinha falado que Belo Horizonte é o
centro, né? Tem muitos especialistas la, entdo eu aconselho que vocés levassem ela

la. (Entrevistado 1). [Grifo da autora].

Hoje em dia minha mde até hoje brinca. E, a gente tem um edredom verde. Eu acho
que é verde. Eu ndo sei, ela diz “ah pega esse edredom ai ndo sei que é a cor, ndo

importa para ti, né? Porque tu ndo vé mesmo”. (Entrevistado 2). [Grifo da autora].

Os testemunhos apresentados revelam a extensdo do impacto da compreensio,
acolhimento e inclusdo - ou sua auséncia - na vida dos entrevistados. Esses elementos
demonstram uma influéncia significativa e multifacetada no dia a dia e bem-estar dos

individuos entrevistados, abrangendo diversos aspectos de suas vidas e experiéncias.
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6.5.2 Publicidade e Recursos Assistivos

Na sequéncia da exploragao das experiéncias individuais dos participantes na primeira
parte da entrevista, os questionamentos subsequentes abordaram o contexto da publicidade de
maneira mais ampla. A investigacdo inicial focou-se em campanhas publicitarias que
pudessem ser consideradas acessiveis para individuos com as condi¢des especificas que
estavam sendo estudadas. Este direcionamento permitiu uma analise mais aprofundada sobre
a presenga e a eficacia da acessibilidade cromatica nesse tipo de publicidade.

No entanto, conforme o esperado, poucos participantes mencionaram campanhas que
integravam acessibilidade cromadtica em suas iniciativas. Observa-se, atualmente, um
crescente interesse dos profissionais de publicidade em produzir filmes, antincios impressos e
conteudo online que atendam a demanda por representacdo diversificada, garantindo,
simultaneamente, a inclusdo efetiva da populacao com deficiéncia (PcD). Essas abordagens
visam respeitar a singularidade de cada experiéncia (LONTRA, GREGORIO, 2023).
Contudo, apesar desse movimento inclusivo, agdes publicitarias envolvendo acessibilidades
cromaticas ainda permanecem negligenciadas ou pouco abordadas.

Em relacdo a lembranca de alguma campanha publicitaria com acessibilidade
cromatica, o Entrevistado 2 citou o novo produto da Mattel, que ¢ uma nova versao do jogo

Uno, adaptado para daltonicos.

Eu acho que a ultima que eu vi eu vi uma recente, foi sobre a do jogo UNO que é o
Uno que saiu agora um novo langamento que tem adaptacdo para daltonismo uma
setinha na lateral para para quem é daltonico para identificar quais sdo as cartas.
Acho que foi a unica coisa que eu vi uma publicidade sobre daltonismo.

(Entrevistado 2).

Em contraste, outro questionamento foi direcionado em relacdo as campanhas
publicitérias, cuja interpretacdo houvesse sido desafiadora devido as cores empregadas. Para
ilustrar como os entrevistados poderiam enfrentar dificuldades na compreensdo de tais
campanhas, revisitamos um trecho do estudo fundamentado na metodologia, conforme
proposto por Hall (2003), em dado momento o autor discute que a eficacia da mensagem
depende dos graus de semelhanca ou disparidade entre os codigos utilizados na transmissao,
na interrup¢ao ou na distor¢do sistematica do que esta sendo comunicado.

Nesse momento, em relacdo a lembranga de alguma campanha publicitaria que

causasse grande dificuldade de interpretacdo, o Entrevistado 3 citou trés exemplos marcantes,
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onde ele ndo conseguia compreender o anlincio de maneira satisfatoria por conta das cores
utilizadas.

Nubank! Teve uma vez que eu vi um anuncio deles que eles estavam utilizando o roxo
e azul e para mim ¢é muito dificil de visualizar. Ai eu tive bastante dificuldade, eu
lembro também de uma marca na minha cidade que era Eny Calgados que eles
fizeram Outdoor azul e roxo e ficou bem ruim assim o contraste em relagdo as cores
tem a Etus também que aquela uma plataforma que tem de agendamento de posts e
tal, que eles usam rosa e roxo. Ficava muito ruim, eles fizeram umas vezes umas

configuragdes inacessiveis nos botoes. (Entrevistado 3).

Infelizmente, a maioria dos participantes das entrevistas ndo apresentou lembrancas
especificas relacionadas a campanhas publicitarias acessiveis ou que suscitassem dificuldades
de interpretagdo. Essa uniformidade de respostas pode ser atribuida ao fato de que os
entrevistados ndo conferem a mesma importancia as cores que individuos com visao normal.
A principio, essa percepcdo pode parecer desconcertante; contudo, durante as entrevistas, a
maioria dos participantes revelou ndo dedicar uma atengdo significativa as cores, dada a
limitagdo de sua percepg¢ao visual.

Apesar disso, o questiondrio seguiu a linha de indagagdo voltada para o tema das
cores, uma vez que esse ¢ o cerne da pesquisa. Dessa forma, os topicos abordaram o
conhecimento dos entrevistados em relacdo ao ColorAdd, uma plataforma que visa oferecer
legendas cromaticas para aprimorar a acessibilidade e a inclusdo. Como citado por Werneck
(2000, p. 42), a inclusdo ¢ um conceito universal, pois nossa diversidade sempre foi uma
caracteristica presente em diversos periodos e sociedades. No entanto, apesar da existéncia
desse recurso assistivo, sua utilizagdo ¢ limitada devido a inconsisténcias na interpretagao das
cores. Dos sete participantes, apenas quatro conhecem a plataforma; contudo, a maioria
destacou que o ColorAdd ¢ sensivel a variagdes de luminosidade, o que frequentemente altera

os resultados pretendidos.

Eu uso as vezes porque eu ja percebi que eu coloco ele em cima de algumas cores e
ele ndo diz realmente que cor que é né? Ele fala uma cor aproximada. Por
exemplo, se eu colocar ele em uma superficie maior, ele geralmente consegue
detectar. Se eu colocar ele em uma superficie menor, geralmente ele me da uma cor
que ndo é muito ali aproximado, né? E a cor, mas ds vezes é uma cor préxima
daquela ndo é especificamente aquela cor, né? Entdo eu uso, ai se eu fico na

duvida eu pergunto de alguém, se é ou se ndo é. (Entrevistado 1). [Grifo da autora].
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Eu ja usei, até hoje em dia, numa situa¢do de necessidade. Tipo assim, ndo tem
ninguém, tento dar uma olhada. S6 que eu acho que o ColorAdd, ele é muito refém
da luminosidade. E ai as vezes vocé coloca ele sobre uma peca que vocé quer saber
a cor e da muito cinza, azul, ndo sei o qué. Porque ele ndo ta acho que ele ndo ta
vendo entre aspas, né? [...] Eu acho que o ColorAdd ele acaba sendo muito
limitado nas legendas proprias dele, ndo ajuda tanto quem ndo quem ndo td vendo,
né? Eu queria um aplicativo que me falasse verde-agua® sabe? (Entrevistado 4).

[Grifo da autora].

Com base nisso, retornando ao pensamento de Hall, quando a codificagdo da
mensagem ¢ feita incorretamente, o autor destaca que isso pode levar a uma decodificagdao
igualmente equivocada por parte do receptor. Ele salienta que a codificagdo inadequada pode
distorcer ou interromper a mensagem original, dificultando a compreensdo ou gerando
interpretagdes desvirtuadas por parte do publico-alvo. Isso pode acontecer quando os codigos
utilizados para transmitir a mensagem nao sdo bem compreendidos ou quando héd uma falta
de equivaléncia entre os codigos do emissor e do receptor, o que influencia diretamente na
interpretagdo final da mensagem comunicada.

Segundo Castro (2016), o processo comunicativo envolve a compreensao da
mensagem em sua estrutura e contexto. Como podemos garantir que o publico compreenda a
mensagem se ndo traduzirmos de modo que ele possa entender? E com base nessa
problemética que se considera a necessidade de recursos assistivos. No entanto, a questao
esta intrinsecamente ligada a escassez de solugdes, o que muitas vezes resulta na auséncia de
conhecimento por parte das pessoas que necessitam desses recursos sobre quais métodos
poderiam ser empregados para tornar a informagdo mais acessivel. Felizmente, os
participantes da entrevista discorreram bem sobre quais recursos poderiam ser utilizados para

auxiliar na compreensao de campanhas publicitarias.

As empresas ou as agéncias e tal terem um contato, né com as pessoas, eu sei que ds
vezes é mais dificil e tudo e saber o, tal imagem ela diz alguma coisa? Esse contraste
aqui favorece vocé separar e tal? Saber com pessoas, ah, se o publico alvo vai ser ou
se pretende atender também, que chegue né o efeito, porque acaba que quando todo
mundo td vendo como a maioria, ndo tem ninguém para falar que td diferente, né?
Diversidade até mesmo, mas é dificil explicar como fazer isso, né? Porque sem ver
como a gente é dificil, a legenda ajuda muito, mas eu acho pobre porque vocé nao

consegue captar de imediato, né para captar de imediato, teria que ser outra

2O ColorAdd ndo exemplifica cores dessa maneira, ele separa as cores em claras e escuras, no
maximo. Suas defini¢des ndo sdo tdo especificas.
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campanha com outras cores com outro contraste, né? Se ndo, se vocé precisa

explicar, ndo pega de primeira né. (Entrevistado 4). [Grifo da autora].

Eu acho que a primeira questdo é jd no trabalho de escolha das cores de pensar
naquela campanha quando se esta trabalhando a identidade visual daquela
campanha pensar, quais vdo ser aquelas cores que vdo ser utilizadas. Qual é a
fungdo da cor naquele projeto, né de ah o que que eu quero com essa cor? Qual que
é a fungdo dela naquela campanha, pensar se essa fung¢do que vocé ta utilizando as
cores esta concentrada somente naquelas cores, de tipo eu quero usar isso para
destacar. Serd que eu posso? Serd que eu s6 vou usar a cor? Serd que eu ndo posso
usar uma outra forma? Talvez uma sombra, sei la, uma outra coisa para destacar
isso. E ai eu acho que a parte mais fundamental é, o profissional que for criar, ele
pensar que na verdade ndo existe s6 um tipo de percep¢io visual, é pensar se ele
estd fazendo comunicagdo e essa comunicagdo ela deve ser para todas as pessoas
entdo considerar que nem todas as pessoas vio ver daquela mesma forma as
pessoas vio ter outros tipos de percepgées. [...] Porque as vezes as pessoas pensam
acessibilidade como a cerejinha do bolo, ah fiz todo o projeto depois que eu ja fiz
tudo, agora eu tenho que pensar em ser acessivel e ndo, [...] eu acho que é o
profissional ele ter esse pensamento assim, acessibilidade atitudinal, desde ja.

(Entrevistado 3). [Grifo da autora].

Na obra "Da Diaspora", Stuart Hall aborda a preocupagdo dos produtores de televisao

em eliminar falhas na cadeia de comunicagdo para garantir a eficdcia na transmissao da

mensagem (HALL, 2003). Diante da falta de acessibilidade cromatica na publicidade, restam

duas possibilidades: ou o transmissor esta codificando a mensagem de maneira inadequada,

ou os produtores nao estao identificando as falhas na transmissao.

Hall exemplifica que mal-entendidos literais podem surgir quando o telespectador nao

estd familiarizado com os termos empregados, ndo consegue acompanhar a complexidade

argumentativa ou ndo estd habituado a linguagem utilizada, considerando os conceitos

dificeis de compreender (HALL, 2003). No entanto, mesmo nesse contexto, algo ainda esta

incompleto na comunicagao.

6.5.3 Anuncios

Clareza e consisténcia na comunicagdo publicitaria sao alcangadas por meio de videos

que se tornam um veiculo eficaz para transmitir mensagens. Ao explorar os anuncios em

analise, serd possivel compreender como o video publicitdrio desempenha um papel
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significativo na construcdo de sentido e na transmissdo de mensagens - mesmo que de
maneira inconsistente. Este veiculo audiovisual oferece uma dimensao dindmica que permite
a incorporagdo de elementos visuais, narrativos € emocionais, criando um impacto visual e
sensorial capaz de influenciar a audiéncia de maneira singular. Nesse sentido, a utilizacao
estratégica do video publicitario € essencial para estabelecer conexdes emocionais, construir
narrativas persuasivas e atingir os objetivos comunicacionais propostos pelos anunciantes.

No presente estagio das entrevistas, foram introduzidos os dois objetos de analise,
ambos representados por anuncios publicitarios. Tanto o antncio intitulado "Ninguém faz
melhor que Heinz" quanto o anuncio denominado "Heineken. Produzida com energia 100%
verde, foram submetidos aos mesmos critérios de andlise, envolvendo um conjunto de
questdes direcionadas aos participantes da pesquisa. Neste momento, a analise buscara
examinar o processo de decodificacdo das mensagens veiculadas nos videos apresentados,
visando compreender como foram interpretadas pelos entrevistados.

Em uma primeira etapa, foi apresentado o video publicitario da Heineken e discutido
com os participantes. O antincio foi ambientado em uma festa, seguido pela cena da cidade e
do metrd, em que uma luz verde estava presente em todas as cenas, enfatizando a mensagem
sobre a energia verde utilizada pela empresa Heineken. A partir da exibicdo do video, a
primeira pergunta direcionada aos entrevistados foi sobre a compreensdo que tiveram do
anuncio. Dado que os entrevistados ndo possuiam capacidade satisfatoria de identificar as
cores, observou-se que as respostas seguiram um padrao pré-estabelecido, influenciadas pelo
conhecimento prévio sobre o segmento da marca. Essa condi¢do resultou em uma
decodificagdo negociada, na qual parte do significado relacionado a energia verde do produto

foi perdido devido a limitagdo visual do publico atingido pela pesquisa.

Eu entendi e até ja tinha visto ndo esse anuncio especifico. Mas eu sabia, ja sei dessa
campanha [...] eu sei que a Heineken é verde. A garrafa verde, né? A gente sabe por
conhecimento de mundo, provavelmente ai vocé vai me dizer todas essas luzes que
acenderam ao longo da propaganda eram verdes, né? Eu ndo teria condi¢ées de
saber, mas eu entendi que elas eram verdes, se alguém me perguntasse eu falaria
aquela verde porque eu cheguei no final e entendi que a energia vinha da
Heineken e tal e eles tém a chamadinha, entendeu? Mas assim inicialmente,
provavelmente vocés batem o olho e falam ai que tanto de luz verde. Ah, mas é
Heineken, Heineken é verde mesmo, ja entende, né? E tal, so que eu ndo saberia que
era verde ndo. Nao perdi de captar a propaganda, de entender a propaganda, mas o

efeito ndo ndo veio, entendeu? E acho que ndo viria ndo tem jeito, é o publico ndo
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atingido mesmo, assim. Eu entendi que a Heineken td fazendo propaganda de que
eles produzem energia verde, né? Porque eu li no final e ai eu sabia tudo ai eu ja
tinha nocdo desse contexto, né? Mas assim, o final, se eu ndo me engano, ele so fala
que a Heineken produz energia verde, né? E tal, eu acho que ele ndo te da o caminho

para vocé ir atrds deles. (Entrevistado 4). [Grifo da autora].

Eu entendi que ela ¢ 100% verde, a energia e dai ta tipo aquilo passando as pessoas
comemorando em festa. Mas eu ndo entendi porque que é verde, porque que, qual o
sentido de ser isso? Eu ndo entendi o conceito [...], eu entendi porque eu li, porque
assim se ndo tivesse ali eu ndo ia notar da cor, porque assim eu geralmente eu nao
reparo nas cores assim [...]. Entdo mas eu ndo diria que era verde, ndo seria uma
coisa que eu pensaria ah é verde. Porque como td num contexto festa para mim,
geralmente eu chutaria amarelo, porque dai eu penso: Ah festa neon, laranja
vibragdo, eu associaria verde se estivesse varias pessoas num gramado consumindo
ela, dai eu associaria que ah é uma energia verde. Ai sim eu associaria, mas ali pra
mim é incomum pensar um verde num lugar festivo assim, eu ndo imaginaria que
seria dessa cor, imaginaria um amarelo, um laranja um azul, roxo, sei la.

(Entrevistado 3). [Grifo da autora].

Lidando com entrevistados com deficiéncia visual cromatica, a interpretacdo do
significado das cores no contexto do video se tornou desafiadora. A compreensao e a conexao
das cores com a narrativa do video foram inviaveis devido as condi¢des visuais dos
participantes. Especificamente, os portadores de acromatopsia enfrentaram maiores
dificuldades, pois além de ndo perceberem qualquer espectro de cores, geralmente enfrentam
baixa visdo, agravando a condi¢do de acromatopsia. Inicialmente, o anuncio poderia ser
interpretado como acessivel devido a presenca de lettering que divulga a utilizagdo de energia
verde pela empresa neste anuincio especifico. Contudo, ndo se pode afirmar que o uso desse
lettering torna o anuncio inclusivo em sua totalidade®®, visto que alguns entrevistados
afetados pela acromatopsia e também por baixa visdo ndo conseguiram identificar a escrita no
final do antincio. Essa constatagdo ¢ evidenciada nas declaragdes do entrevistado 5, por

exemplo

Conseguir ler, eu ndo consegui ler nada [...] se tivesse entendido alguma coisa,

assim, como fica muito longe para nos eu vou te dizer assim que entender, entender,

% O anuncio pode ser considerado sim acessivel pelo fato de o lettering auxiliar na compreensio geral,
no entanto, nem todos os entrevistados conseguiram acompanhar esse meio de acessibilidade, devido as suas
condigdes limitantes.
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ndo entendi direito, mas eu sei dizer que é muito provavel que era a tava fazendo a

propaganda da Heineken, né? (Entrevistado 5)

No entanto, houve a necessidade de inquirir os entrevistados sobre a interpretacdo que
eles atribuiram ao video e se conseguiram identificar o significado das cores presentes no
anuncio. A partir disso, dois entrevistados ilustraram como individuos com essas condi¢des
percebem a mensagem transmitida por anuncios que utilizam cores especificas para conduzir
o contexto geral. E evidente que esses individuos ndo conseguem identificar adequadamente
o conteudo apresentado, resultando em uma decodificagdo oposicional, na qual os receptores

interpretam a mensagem de maneira contraria ao significado pretendido pelo produtor.

Eu sei que é o comercial da Heineken da cerveja que ta associado com festa
curti¢do, mas a esséncia do comercial, as cores, ndo fago ideia [...] Entdo eu ndo sei,

se vocé me perguntar qual é a cor que passou ai, ndo fago ideia. (Entrevistado 1).

Eu entendi. Olha é um anuncio que para eu como consumidor é s6 uma balada a
noite, vocé toma cerveja é tudo que eu entendo uma balada que eles colocam num

ambiente mais sofisticado para vocé se sentir sofisticado. (Entrevistado 6).

Durante a investigacdo sobre a compreensao do comercial, indagou-se sobre a
facilidade ou dificuldade em entender o antincio. Muitas respostas revelaram duas situagdes
distintas. No caso do Entrevistado 3, a compreensdo do sentido do antincio se deu apenas
com a chamada final, na qual se lia "Heineken. Produzida com energia 100% verde". Em
contrapartida, diversas respostas, como a do Entrevistado 6, centraram-se na perspectiva da
marca, associando o comercial exclusivamente a venda de cerveja, resultando em uma

interpretacdo simplificada, apesar de equivocada, do contetdo.

Consegui so lendo, se fosse sem ler, eu ndo ia entender. (Entrevistado 1).

Olha na verdade um consumidor qualquer, e o meu caso foi o mesmo, entendeu? Eu
ndo fiquei muito preocupado no roteiro, o comercial, ele ndo tem um roteiro tdo
definido feito de novela. Entdo veja so, vé é mais uma coisa aleatoria. Tipo, olha isso
aqui é uma festa bacana, vocé toma cerveja e “ba ba ba ba” [...] Entio nesse caso
especifico ai so foi jogado um comercial de beba Heineken numa festa, que vocé é

bonito. (Entrevistado 6). [Grifo da autora].
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Na ultima indagacdo acerca do comercial da Heineken, abordou-se a tematica dos
recursos assistivos, evidenciando a dualidade de perspectivas entre os entrevistados.
Enquanto alguns mencionaram a audiodescri¢do de imagens e recursos correlatos, outros
expressaram a falta de necessidade ou a viabilidade limitada desses recursos devido a sua

morosidade.

Eu acho que ndo teria jeito vocé ter esse impacto de curtir a propaganda sabe dessa
forma para o daltonico, nem tudo da para todo mundo fazer né? Isso ndo da. Agora
ndo sei se se tivesse uma legendinha luzes verdes, [...] mas o mdaximo que da é vocé
dizer para pessoa o que que td acontecendo? Ja que ela ndo vai conseguir ver, mas
ai poderia fazer de outra forma, né? [...] E o unico jeito de tratar a gente de uma
forma igual, de entender igual a que fosse em escalas de cinza e tal, mas perde
muito, entdo assim, acho que so uma legenda mesmo aqui, pelo menos vocé inclui do

Jjeito que da né? (Entrevistado 4).

Que que eu vou dizer, ta bom? Eu acho que poderia sim, no caso, talvez falar mais
né? Porque com a visdo a gente ndo percebe tanto talvez ndo. Mas também ndo falar
demais para ndo ficar chato, né? Alguma mensagem assim mais ali no finalzinho
apareceu duas mensagens escritas, mas eu ndo consegui ler bem pequenininha,

poderia ser falado né? (Entrevistado 7).

Na fase subsequente, o video promocional da Heinz foi exibido e discutido com os
participantes. O anuncio exibiu uma sequéncia de cenas com cores contrastantes, destacando
a diversidade dos produtos da marca, ndo se limitando ao ketchup, mas abrangendo toda a
gama de itens produzidos. Apos a projecdo do video, a primeira indagacdo direcionada aos
entrevistados foi sobre a compreensdo que tiveram do antincio. Nesse contexto, observou-se
que as respostas apresentaram uma tendéncia previsivel, influenciada pelo conhecimento
prévio sobre o setor da marca. No entanto, no caso desse anuncio especifico, as interpretagdes
resultaram em uma decodificacdo oposicional, pois a maioria dos entrevistados associou o

anuncio exclusivamente ao produto mais emblematico da marca.

Na questdo de ser falado muito do ketchup né, ele falando que era melhor ali
apareceu todas as comidas possiveis de se usar, um molho de tomate, que eu
consegui enxergar molho de tomate que consegui fazer a leitura, dessa forma fica
mais facil e eu acredito que ndo prejudicaria de forma nenhuma as demais pessoas

para poderem fazer a visualizagdo. (Entrevistado 5). [Grifo da autora].
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Para comer ketchup, entio se vocé tem um macarrdo e faz um molho, coloca um
ketchup fica mais gostoso que é tipo Heinz, né? Se vocé tem um hamburguer e
coloca ali um ketchup, um Kikdo”, fica mais gostoso, mais bonito, visualmente

também da vontade de comer o alimento, né? (Entrevistado 1). [Grifo da autora].

Neste ponto, a interpretacdo dos significados atribuidos as cores no contexto do video
parecia ter se tornado mais acessivel. A maior parte dos entrevistados descreveu a
compreensao ¢ a relacdo das cores com a narrativa do video como mais acessiveis ou visiveis.
Contudo, também se fez necessario questionar os entrevistados sobre a interpretacdo que
deram ao video e se conseguiram identificar o significado das cores presentes no anuncio. O
Entrevistado 1 ofereceu detalhes sobre como conseguiu uma melhor compreensao do anuncio

da Heinz.

Esse ¢ o anuncio melhor, né? Visualmente é um anuncio que tem um fundo mais
claro, entdo eu percebo que as cores ja sdo mais faceis de identificar né? Ai eu ja
consigo ver né que tem o vermelho do ketchup, né? Que ndo é uma cor que ninguém
me falou que ¢ vermelho, mas eu sei que ele tem esse tom avermelhado, ja tem um
macarrdo ali que tem aquele tom meio amarelado, né? Tem o pdo ja tem um
hamburguer tem esse fundo mais claro ja consigo identificar melhor, o que que sdo
as coisas e o que que tda mostrando ali, né? Ja sdo coisas que eu sei identificar.

(Entrevistado 1).

Ao investigar a compreensao do comercial, indagou-se também sobre a facilidade ou
dificuldade em entender o antncio. Notavelmente, diferencas significativas entre daltonicos e
acromatas emergiram. Enquanto os daltonicos mencionaram a presenca de cores semelhantes
que geravam confusdo, os acromatas consideravam o anuncio da Heinz mais acessivel devido
a maior luminosidade. Além disso, a discussdo sobre recursos assistivos foi amplamente
mencionada, sendo quase unanime a opinido de que o anuncio ndo demandava tanto auxilio
em termos de acessibilidade, uma vez que a cor ndo era considerada tao relevante para os

entrevistados.

As cores nem seriam tdo importantes nesse video. Ela é, nesse caso ai, a cor ela nem
fica tdo importante porque ele passa uma mensagem que eu ndo preciso

necessariamente das coisas no sentido de que se houvessem recursos acessiveis nao

% E um cachorro-quente feito com pao de massa fina, salsicha, molho de tomate com creme de leite,
cebola, pimentdo, repolho e cenoura picados, milho, queijo parmesdo ralado, ketchup, maionese e batata palha.
(Academia Assai, 2022).
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necessariamente ia precisar porque ele é facil de entender ai seria bom ter seria bom
ter mas ndo seria necessario, entendeu? Talvez a mesma situa¢do se vocé quer se
comunicar com aquela pessoa e do teu produto vocé vai botar um recurso de
acessibilidade ter passado o teu logotipo, eu ndo vou ter que é vermelho é verde. Isso
aqui é verde ser azul, entendeu? Mas no resto do negocio ndo seria tao necessario, é

50 bom ter. (Entrevistado 6).

Para mim foi ok, porque em relag¢do as cores ali para mim as cores. Elas estdo so
tipo ilustrando aquilo que ja é, sabe? [...] Vocé quer destacar o alface, mas vocé
utilizou la no fundo que pode dar alguma confusdo e a pessoa ndo conseguir, eu acho
que seria o mais em relagdo a esses cuidados de contraste para as coisas ficarem
bem diferenciadas. Mas eu achei ok, eu acho que ndo cabe no comercial da Heinz
tipo, falar isso é vermelho. Isso é tipo alguma coisa assim, ndo cabe né?

(Entrevistado 3).

Com base nas respostas desta secdo de questiondrios, torna-se evidente ndo apenas
que os entrevistados ndo manifestam necessariamente preocupagdo com as cores presentes
nos anuncios, dada a sua limitacdo visual, mas também se destaca a influéncia prévia que
grande parte dos entrevistados sofreu. Isso se reflete no fato de que suas respostas foram
influenciadas por seus conhecimentos pré-existentes, em vez de serem uma interpretacao

direta do contetido e da intencdo subjacente aos anincios.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da concepcdo do processo comunicacional como uma "estrutura complexa
em predominancia", sustentada pela interconexdo de praticas interligadas, mantendo sua
singularidade e particularidade (HALL, 2003), ¢ possivel compreender a relevancia do
processo comunicativo na dindmica social. Esse entendimento se revela crucial diante da
abordagem deste trabalho, centrado no conflito resultante da falta de inclusdo social de
individuos com deficiéncia visual cromatica. A pesquisa em questdo surgiu com o intuito de
explorar essa realidade.

Com o proposito de responder & questdo central sobre a percepcao dos significados
dos anuncios publicitarios audiovisuais das empresas Heineken e Heinz por parte das pessoas
com daltonismo e acromatopsia, os resultados obtidos nas entrevistas conduzidas nesta
pesquisa proporcionam as seguintes constatacoes: o diagnostico costuma ser tardio e,
algumas vezes, a familia ndo apresenta o nivel de presenga e suporte esperado; as mensagens
veiculadas em antincios ndo sdo acessiveis ou sdo transmitidas de maneira inadequada para
esse segmento do publico; devido a limitagdo sensorial decorrente da deficiéncia visual, os
entrevistados fundamentam suas interpretagdes com base em outros elementos.

Ao analisar essas informagdes com base na teoria de Codificacdo/Decodificacao de
Stuart Hall (2003), ¢ possivel fazer liga¢des interessantes com as informacgdes coletadas.

Inicialmente, foi investigada a descoberta e a experiéncia vivencial de pessoas com
essas condi¢des. Foi constatado que a maioria dos entrevistados recebeu o diagnostico apos
atingir a idade adulta. Alguns relataram ter percebido suas dificuldades em situagdes
distintas, como desafios no ambiente profissional ou mesmo durante atividades cotidianas,
como a obtencdo da carteira de habilitacdo. Apesar de essas defici€éncias serem inatas, esses
individuos ndo as percebem como limitagcdes substanciais, pois adaptaram suas realidades
para uma funcionalidade considerada normal, similar aquela de pessoas com visdao nao
afetada. No que tange ao suporte familiar, observa-se uma variabilidade significativa, onde
algumas familias oferecem apoio abrangente, enquanto outras demonstram uma preocupacao
menos evidente. Inicialmente, ¢ possivel estabelecer uma conexao com as ideias de Hall, o
qual esclarece que, caso o receptor encontre obstaculos na recep¢do da mensagem, seja por
conta de limitagdes sensoriais ou outras restricdes, a decodificagdo pode sofrer modificagdes
ou resultar em uma interpretacdo distorcida, afetando a compreensdo e interpretagdo da
informacao transmitida (HALL, 2003). A partir desse pressuposto, outros aspectos

observados podem oferecer maior esclarecimento a esse ponto.



67

Posteriormente, foram analisadas questdes relacionadas a publicidade em geral,
possibilitando uma conexdo com as ideias de Hall, que ressalta a importancia da correta
codificacdo da mensagem, uma vez que erros nesse processo podem resultar em
decodificagdes igualmente equivocadas pelo receptor. Esse cendrio se manifesta, neste
momento especifico da andlise, devido a auséncia de recursos assistivos nos anuincios, os
quais visam atender essa parcela especifica do publico. A falha na codificagdo da mensagem
ja deixa a desejar, tornando extremamente improvavel uma decodificagcdo satisfatoria por
parte desse publico-alvo. Dessa maneira, frente a auséncia de acessibilidade cromatica na
publicidade, surgem duas possibilidades: 1. o emissor estd codificando a mensagem de modo
inadequado; 2. os produtores ndo estdo identificando as deficiéncias na transmissdo da
informacao.

No ambito das questdes centrais investigadas para responder a problematica abordada
na pesquisa, observou-se que a percepcao de significados se ancorou em pré concepgoes
existentes sobre as marcas, especialmente devido a limitacdo visual que impediu a apreensao
da mensagem codificada nos antincios. O video da Heineken, que enfatizava o verde como
cor principal, apresentou dificuldades de compreensdo para ambas as condi¢des: individuos
daltonicos perceberam as cores principais como luzes comuns, enquanto 0s acromatas
tiveram dificuldade de visualizar o antincio devido a baixa luminosidade. Por outro lado, o
video da Heinz, embora fosse mais compreensivel para os acromatas devido a sua
luminosidade, ainda causava confusao entre os daltonicos, devido a semelhanca entre as cores
(no espectro visual deles). Apesar de, em certo momento, todos os entrevistados
mencionarem que a cor ndo era tdo relevante quanto se imaginava, foram observadas
interpretagdes que podem ser consideradas tanto "negociadas", em que a percepg¢ao se baseou
nas informagdes prévias sobre as marcas apresentadas, quanto "oposicionais", uma vez que
parte dos entrevistados fundamentou suas interpretacdes nos conhecimentos anteriores sobre
as marcas, em vez de no estimulo visual oferecido pelos videos.

Dessa maneira, ¢ possivel inferir que a apreensdo dos significados presentes nos
anuncios audiovisuais das empresas Heineken e Heinz por parte de individuos com
daltonismo e acromatopsia revela-se inadequada, tanto para os consumidores em questao
quanto para as marcas. A falha na codificacdo, somada a dificuldade na decodificagdo, resulta
na necessidade dessas pessoas buscarem outros recursos para compreender minimamente o
contexto desses anuncios. A percep¢do desses individuos é limitada, uma vez que os
entrevistados ndo conseguem discernir as cores; eles se apoiam no conhecimento prévio sobre

as marcas. Quando privados desse conhecimento prévio, sua compreensao tende a ser menos



68

significativa, pois se a cor € o foco principal e ndo ¢ percebida, € dificil afirmar que estdo de
fato percebendo algo. Muitos entrevistados expressaram a crenga de que a implementagado de
recursos acessiveis poderia ser benéfica, embora ndo produzisse o0 mesmo impacto sentido
pelo publico sem deficiéncias visuais. A confusdo entre cores e as dificuldades relacionadas a
luminosidade impossibilitam essa parcela do publico de ter uma experi€éncia completa e

satisfatoria no ambito publicitario.
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APENDICE 1

ROTEIRO DE QUESTOES
ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Sobre o participante:

a. Conte um pouco sobre vocé (nome, idade, cidade onde reside, etc);

b. Conte sobre como descobriu o Daltonismo/Acromatopsia;

c. Conte um pouco sobre sua rotina, enquanto Pessoa com Deficiéncia portador de

Daltonismo (escolaridade, adaptagdes, participagdo da familia, acesso as midias)

Sobre a publicidade:

a. Vocé se lembra de alguma campanha publicitiria com acessibilidade para
daltonicos/acromatas? Qual?

b. Vocé se lembra de alguma campanha publicitiria que era muito dificil de entender por
causa das cores presentes nela? Qual?

c. Vocé ja ouviu falar sobre ColorAdd?

d. Quais recursos assistivos vocé considera necessarios para tornar uma campanha

publicitaria (antincios, produtos e servigos) acessivel?

Sobre os antncios:
- Video da Heineken
a. O que vocé entendeu desse antincio?
b. Vocé conseguiu identificar o que as cores queriam dizer? Qual significado vocé acha que o
video trazia?
c. Foi dificil para vocé identificar qual o sentido do video? Ou foi facil?
d. Vocé acha que esse video seria mais facil de entender se houvesse recursos acessiveis que

auxiliassem a diferenciar as cores?

- Video da Heinz
a. O que vocé entendeu desse antincio?
b. Vocé conseguiu identificar o que as cores queriam dizer nesse video? Qual significado
vocé acha que o video trazia?

c. Foi dificil para vocé identificar qual o sentido do video? Ou foi facil?
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d. Vocé acha que esse video seria mais facil de entender se houvessem recursos acessiveis

que auxiliassem a diferenciar as cores?
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APENDICE I
FORMULARIO DE RECRUTAMENTO
O texto de apresentagdo do formulario serd o termo de consentimento, ao final serdo
apresentadas as seguintes perguntas:
1. Vocé aceita participar desta pesquisa?
() Sim
() Nao

2. Autoriza ser gravada(o), para fins de registro?
() Sim
() Nao

(Caso a resposta seja ndo para alguma das perguntas o formulario ¢ encerrado nesta se¢ao).

Secao sobre a deficiéncia:
1. Vocé ¢ uma Pessoa com Deficiéncia (PcD) visual?
() Sim
() Nao

2. A sua deficiéncia visual é Daltonismo ou Acromatopsia?
() Daltonismo
() Acromatopsia
() Nenhuma das opg¢des

(Caso a resposta seja “nenhuma das op¢des” o formulario € encerrado nesta se¢ao).

3. Vocé pode informar seu tipo de daltonismo?
Descrig¢do - Protanopia: Confusdo entre vermelho e verde,
Deuteranopia: Confusdo entre o vermelho e o verde;
Tritanopia: Confusdo entre o azul e o amarelo,
Monocromacia ou Acromatopsia: Quando um individuo vé em preto e branco sem distinguir
nenhuma cor:
(Sabemos que a monocromacia é um tipo de daltonismo, enquanto a acromatopsia é uma

doenga a parte. Entretanto aqui o intuito é saber a condi¢do visual do participante).

() Protanopia
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() Deuteranopia
() Tritanopia
() Monocromacia/Acromatopsia

() Nao sei

4. Voce possui laudo?
() Sim
() Nao

Sec¢ao sobre o entrevistado:
1. Qual sua faixa etaria?
() 18 a 26 anos
()27 a35 anos
()36 a44 anos

() mais que 45 anos

2. Qual seu género?
Descrigdo - Temos conhecimento sobre identidades de género e sua respectiva importancia
na sociedade. Entretanto, estudos ja realizados, apontam que a deficiéncia atinge
predominantemente pessoas do sexo masculino. Dessa forma é necessario que informe seu
género biologico nesse momento, para que seja possivel determinar, nesse estudo, o género
mais afetado pela deficiéncia.
() Homem

() Mulher

Secdo de direcionamento da pesquisa:
1. Vocé conhece a marca Heinz?
() Sim
() Nao

2. Vocé conhece a marca Heineken?
() Sim
() Nao
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Secao para coletar formas de contato:
1. Por favor, disponibilize seu WhatsApp para que possamos entrar em contato para
realizar a pesquisa.

(resposta curta)

Ao final da se¢do, o formulario sera encerrado.
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APENDICE III
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezada(o) participante,

Vocé estd sendo convidada(o) a participar da pesquisa “ACESSIBILIDADE
CROMATICA NO CONTEXTO AUDIOVISUAL: COMO DALTONICOS E
ACROMATAS PERCEBEM A PUBLICIDADE”, desenvolvida por Kethelen Lopes Coelho,
discente de Graduacdo em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), sob orientagdo do Professor
Me. Fernando Silva Santor.

O objetivo central do estudo ¢ compreender a recepcao de pessoas com daltonismo e
acromatopsia, acerca da comunicagao publicitaria audiovisual. O convite a sua participagao
se deve aos requisitos fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa, ou seja, por ser
portador de Daltonismo ou Acromatopsia, com disposi¢do e interesse em contribuir nos
avancos do estudo, na faixa etdria de maior que 18 anos, preferencialmente possuindo laudo.

Sua participacdo ¢ voluntdria, isto ¢, ela ndo ¢ obrigatoria, e vocé tem plena
autonomia para decidir se quer ou ndo participar, bem como retirar sua participagdo a
qualquer momento. Vocé ndo sera penalizada(o) de nenhuma maneira caso decida nao
consentir sua participacdo, ou desistir da mesma. Serdo tomadas as seguintes medidas e/ou
procedimentos para assegurar a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé
prestadas: (1) apenas os pesquisadores do projeto, que se comprometeram com o dever de
sigilo e confidencialidade, terdo acesso a seus dados e ndo fardo uso destas informagdes para
outras finalidades, (2) o material coletado serd armazenado em local seguro e (3) qualquer
dado que possa identifica-la(o) serd omitido na divulgacdo dos resultados da pesquisa.

A sua participacdo consistird em responder perguntas de um roteiro de entrevista, em
formato de conversa, a pesquisadora do projeto. A entrevista somente serd gravada se houver
autorizacdo da(o) entrevistada(o). O tempo de duracdo da entrevista sera de
aproximadamente uma hora. A qualquer momento, durante a pesquisa, ou posteriormente,
voc€ poderd solicitar a pesquisadora informacdes sobre sua participagdo e/ou sobre a
pesquisa, o que podera ser feito através dos meios de contato explicitados neste Termo. Se
houver algum dano, decorrente da presente pesquisa, voc€ terd direito & indenizagdo, através
das vias judiciais, como dispde o Codigo Civil, o Cédigo de Processo Civil, na Resolugdo n°
466/2012.
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Embora a pesquisa possa nao trazer beneficios imediatos para o participante, nosso
objetivo ¢ dar uma contribuicdo social a comunidade de Pessoas com Deficiéncia (PcD), bem
como a industria publicitaria e outras produgdes relacionadas a este assunto. O questiondrio
da entrevista centra-se em varios aspectos, incluindo a rotina didria do individuo como
alguém com Daltonismo/Acromatopsia, o seu envolvimento na comunidade, os seus padroes
de consumo, as suas necessidades de acessibilidade e a sua compreensao dos materiais
publicitarios; em caso de desconforto do ponto de vista emocional ou psicologico a(o)
participante pode optar por ndo responder alguma pergunta caso ela cause algum mal-estar.
A(o) entrevistada(o) pode interromper a entrevista caso queira.

Apo6s a conclusdo da pesquisa, todos os dados serdao arquivados de forma segura por
um periodo minimo de cinco anos, atendendo as Resolugdes CNS 466/12 e 510/16, bem
como as normas do CEP/Unipampa. Decorrido este prazo, os dados serdo eliminados. Os
resultados da pesquisa serdo comunicados as(aos) colaboradores antes da defesa final do
trabalho de conclusdo de curso. Além disso, a pesquisadora poderd apresentar suas
descobertas em encontros académicos ou publica-las em artigos académicos relacionados a
area.

Em caso de duvida quanto a conducdo ética do estudo, entre em contato com o
Comité de Etica em Pesquisa da Unipampa. O Comité é formado por um grupo de pessoas
que tém por objetivo defender os interesses dos participantes das pesquisas em sua
integridade e dignidade e assim, contribuir para que sejam seguidos padrdes éticos na
realizacdo de pesquisas.

Este termo deve ser redigido em duas vias, sendo uma para o participante ¢ outra
para o pesquisador. Ainda, todas as paginas devem ser rubricadas. O documento pode ser

assinado através da assinatura digital.

Tel do CEP/Unipampa: (55) 3911-0202, voip 8025

E-Mail: cep@unipampa.edu.br
https://sites.unipampa.edu.br/cep/

Endere¢o: Campus Uruguaiana — BR 472, Km 592
Prédio Administrativo — Sala 7A

Caixa Postal 118 Uruguaiana — RS

CEP 97500-970

Contato com a pesquisadora responsavel: Kethelen Lopes Coelho

Tel: (55) 99943-0907 E-mail: kethelencoelho.aluno@unipampa.edu.br
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Fernando Silva Santor (orientador da pesquisa)

Tel: (55) 984160895 E-mail: fernandosantor(@unipampa.edu.br

, dia de

Nome e Assinatura do Pesquisador — (pesquisador de campo)

Informo que entendi os objetivos e condi¢des de minha participacdo na pesquisa intitulada
“ACESSIBILIDADE CROMATICA NO CONTEXTO AUDIOVISUAL: COMO
DALTONICOS E ACROMATAS PERCEBEM A PUBLICIDADE” e¢ concordo em
participar.

X Autorizo o registro de imagem por filmagem.

Nao autorizo o registro de imagem por filmagem.

(Assinatura do participante da pesquisa)

Nome do participante:
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