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RESUMO

O trabalho propde um guia com diretrizes de marketing de conteudo digital acessivel
gue tem como baliza a incluséo das pessoas com deficiéncia na industria do turismo.
Voltado especificamente para redes sociais de empresas do setor, o guia destaca a
acessibilidade nas estratégias de comunicacdo para a venda, tendo em vista as
demandas dos consumidores com deficiéncia, em especial a visual e a auditiva, e a
necessidade de adequacéo dos processos comerciais a esta clientela. A proposta
resulta do estabelecimento de um didlogo entre as diretrizes para o marketing
acessivel e o turismo inclusivo e as estratégias efetivamente realizadas por empresas
gue se apresentam como especializadas em turismo acessivel e/ou voltadas para o
publico com deficiéncia. Com o trabalho, espera-se contribuir para a discussado sobre
deficiéncia, marketing e consumo, no sentido de maior inclusdo das pessoas com

deficiéncia nos processos de consumo e decisdo de compra ho segmento.

Palavras-chave: marketing de contetdo; turismo; acessibilidade; deficiéncia;

inclusdo social.



ABSTRACT

The work proposes a guide with marketing guidelines for accessible digital content that
has as its goal the inclusion of people with disabilities in the tourism industry. Aimed
specifically at social networks of companies in the sector, the guide highlights
accessibility in communication strategies for sales, bearing in mind the demands of
consumers with disabilities, in particular visual and auditory, and the need to adapt
commercial processes to this clientele. The proposal results from the establishment of
a dialogue between the guidelines for accessible marketing and inclusive tourism and
the strategies effectively carried out by companies that present themselves as
specialized in accessible tourism and/or aimed at the public with disabilities. With the
work, it is expected to contribute to the discussion on disability, marketing and
consumption, in the sense of greater inclusion of people with disabilities in the

consumption and purchase decision processes in the segment.

Keywords: content marketing; tourism; accessibility; disability; social inclusion.
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1 INTRODUCAO

O setor de viagens e turismo desempenha um papel importante no
desenvolvimento socioecondémico dos paises, com influéncia no Produto Interno Bruto
(PIB), na criacdo de empregos e no fomento, direto e indireto, as atividades

econOmicas, culturais e sociais de diferentes segmentos, comunidades e grupos.

Segundo relatérios do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), o setor
de viagens e turismo faturou US$ 9,630 trilhdes em 2019, que corresponderam a
10,3% do PIB global daquele ano. J& no ano de 2021, com o inicio da retomada das
atividades do setor, apds as restricbes decorrentes da pandemia da Covid-19, o
faturamento girou em torno de US$ 5,812 trilhdes, que correspondeu a 6,1% do PIB
global em 2021, além da criacdo de 289 milh6es de empregos diretos e indiretos, ou
seja, um em cada onze empregos criados no mundo foram do setor (WORLD TRAVEL
& TOURISM COUNCIL, 2022).

Esse quadro revelado pelo levantamento da WTTC encontra paralelo no Brasil,
onde o segmento gerou mais de 6,4 milhdes de empregos em 2019, os quais
correspondem a 7% da geracao total de postos de trabalho no pais. Ainda de acordo
com o estudo, no ano de 2021, o faturamento ficou em torno de R$ 558,6 bilhdes, ou
seja, valor equivalente a 6,4% do PIB brasileiro, colocando o pais na 11.2 posi¢do no
ranking mundial de na¢cdes em que o turismo mais contribui para a economia nacional
(WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL, 2022).

Segundo Luciana Tome (2018, p. 3), as atividades no setor demandam méo de
obra de maneira constante, diferentemente de outros segmentos econémicos, em que
as novas tecnologias substituem os postos de trabalho. Estdo incluidas como
geradoras de empregos diretos as atividades relacionadas a hotelaria, agéncias de
viagens, companhias aéreas, demais tipos de transportes de passageiros e turistas,

além de restaurantes e empreendimentos de lazer (TOME, 2018, p. 3).

Sendo o setor de turismo e viagens no Brasil e no mundo assim tao
economicamente significativo, sem falar no papel do intercambio de culturas e
desenvolvimento de comunidades por ele promovidos, é importante garantir que todas
as pessoas possam ter acesso aos produtos e servicos de turismo e lazer, deles

usufruindo com autonomia e independéncia. Isso alinha-se & Convencao sobre Etica

14



do Turismo, (OMT, 2020, p. 7), que destaca a relevancia de promover um turismo
responsavel, sustentavel e acessivel a todos, no exercicio do direito que qualquer
pessoa tem de utilizar seu tempo livre em lazer ou viagens e no respeito pelas
escolhas sociais de todos os povos. Ademais, tendo em vista o alto impacto do setor
na economia, é preciso garantir uma boa experiéncia para os consumidores. Essa
compreensao acaba lancando luz sobre as demandas das pessoas com deficiéncia,

as quais representam um significativo contingente de cidadaos.

De acordo com dados da Pesquisa Nacional de Saude (PNS), de 2019,
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 17,3 milh&es de
brasileiros acima de dois anos tém deficiéncia, dado que corresponde a 8,4% da
populacdo do pais (IBGE, 2021). Para todo esse universo de pessoas, garante-se,
por lei, 0 acesso a cultura, esporte, educacéo, transporte, turismo, 6cio, lazer etc.,
sendo vedada a recusa da oferta de produtos, servicos, metodologias e
procedimentos acessiveis, como determina a legislacdo, em especial a Lei
13.146/2015, Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia (LBI) (BRASIL,
2015).

Em seu art. 2, a LBI, também conhecida como Estatuto da Pessoa com
Deficiéncia, estabelece que pessoa com deficiéncia € aquela que “tem impedimento
de longo prazo, de natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial, o qual, em
interacdo com uma ou mais barreiras, pode obstruir sua participacao plena e efetiva
na sociedade, em igualdade de condi¢gdes com as demais pessoas” (BRASIL, 2015).
A lei também estabelece que cabe ao poder publico e a esfera privada a adocéo de
solucdes para a eliminacao, reducao ou superacao de barreiras e a garantia do acesso
a todas as esferas da vida cotidiana, tudo sob o esforco permanente de buscar
“assegurar e promover, em condi¢des de igualdade, o exercicio dos direitos e das
liberdades fundamentais por pessoa com deficiéncia, visando a sua incluséao social e
cidadania” (BRASIL, 2015).

Ao oferecer produtos e servicos de turismo para as pessoas com deficiéncia, é
preciso ter em mente a satisfacdo desses consumidores e agir de maneira
socialmente responsavel, atendendo as necessidades desses clientes e
reconhecendo seus direitos como cidadaos. Disponibilizar atividades de 6cio, lazer e

viagem que atendam aos consumidores com deficiéncia constitui um desafio, mas

15



que, sem davida, contribui para a abertura de novas perspectivas de oferta de servigos
e para a construcédo de uma sociedade mais humana e inclusiva (SAETA; TEIXEIRA,
2001. p. 30).

Souza (2021, p. 59) afirma que

Quando o lazer recreativo e inclusivo é realizado de forma eficaz, proporciona
aos individuos a oportunidade de construir um senso de dignidade, melhorar
a autoestima e a autoconfianca, aumentar as redes sociais e melhorar as
interacdes e relacionamentos interpessoais.

As pessoas com deficiéncia necessitam vivenciar momentos prazerosos
necessarios para o desenvolvimento pessoal, no que se refere as suas habilidades de
autoestima, autonomia e independéncia, fomentando a inclusdo social (SASSAKI,
1999). Quando inseridas em novos ambientes enquanto viajantes, no entanto, elas
podem se deparar com barreiras sobre as quais nao obtiveram conhecimento prévio
(AMBROSE et al., 2015), o que pode tornar a experiéncia frustrante e desgastante.
De acordo com Ambrose et al. (2015), as praticas de design inadequadas levam a
discriminacdo de pessoas com deficiéncia. Quando isso acontece, impede-se o
acesso a bens e servicos e a participacéo social e cultural da pessoa com deficiéncia,
uma vez que a independéncia, a dignidade e a autodeterminagcdo desta ficam
impedidas, ademais de alimentar a compreenséo equivocada de que as pessoas com

deficiéncia ndo podem viajar sozinhas.

Segundo Marco Antonio Barbosa e Adile Maria Manfredini (2016), os
consumidores com deficiéncia estdo cada vez mais conscientes dos seus direitos,
mais informados e com voz ativa nas relagcbes comerciais. Para atendé-los, o
mercado de bens e servigos precisa inovar e se adaptar as demandas e interesses
desse publico. Quando se fala de produtos e servigos de turismo, a falta de acesso a
informacgéo torna-se uma barreira que impede muitos consumidores de realizarem
suas escolhas de compra ou até mesmo saberem que existem opcdes de lazer e
viagens adaptadas para as suas necessidades (BARBOSA; MANFREDINI, 2016).

Uma ferramenta valiosa no sentido da superacéo dessa lacuna informacional e
na relacédo das empresas junto aos consumidores € o marketing de contetdo, que visa
criar conteudos relevantes que despertem o interesse no cliente e atraiam sua
atencdo, sempre com objetivo de agregar valor & marca e estimular as vendas. Rez

(2016, p. 135) afirma que:
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No caso do marketing de contelido, as vendas precisam “acontecer de forma
natural”’. Existe um processo, uma sequéncia, o que chamamos de jornada
de compra ou funil de vendas. E o caminho que seu cliente passa até ter total
confiangca em sua marca. A linha editorial deve facilitar o trabalho do contetdo
na jornada, tornando-a atraente ao consumidor.

A realizacdo de um bom marketing de conteudo é de extrema importancia para
as empresas que buscam cada vez mais ganhar espaco no mercado, pois ele permite
estreitar a relacdo com o consumidor e promover comportamentos que levam a
compra. Ou seja, uma das formas de se conectar com os consumidores € por meio
de conteudos relevantes de interesse para eles, o que gera valor agregado na marca
e pode resultar no aumento das vendas. Essa é a tarefa do marketing de conteudo,
incluindo o digital: “ao avaliar o novo perfil do comprador online, fica clara a
necessidade de estimular o consumo de maneira inteligente. O marketing de contetdo
entra em cena estimulando o consumo de maneira subjetiva, emocional e assertiva”
(REZ, 2016, p. 38).

Em vista do exposto, este trabalho propde um guia com diretrizes de marketing
para a criacdo de contetdos personalizados e acessiveis voltados para o publico com
deficiéncia, em especial a deficiéncia sensorial (visual e auditiva), bem como
estratégias para 0 engajamento desse consumidor. A proposta resulta do
estabelecimento de um dialogo entre as diretrizes para o marketing acessivel e o
turismo inclusivo vaticinadas na literatura da area e as a¢des de marketing digital em
rede efetivamente realizadas por empresas que se apresentam como especializadas
em turismo acessivel e/ou voltadas para o publico com deficiéncia. A analise
considerou a comunicagcdo de marketing realizada pelas organizacdes,
particularmente na rede social Instagram, levando em conta as demandas dos
consumidores com deficiéncia e a necessidade de adequacdes dos processos de

venda as especificidades dessa clientela.

A proposta do guia privilegia o marketing dirigido aos consumidores com
deficiéncia visual e auditiva porque estes representam dois tercos das pessoas com

deficiéncia no Brasil (6,9 milhdes com deficiéncia visual' e 2,3 milhdes com deficiéncia

1 A deficiéncia visual pode ser caracterizada como cegueira, na qual “a acuidade visual é igual ou menor que 0,05
no melhor olho, com a melhor correcao éptica; ou como baixa visdo, que significa “acuidade visual entre 0,3 e
0,05 no melhor olho, com a melhor correcdo éptica” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO (OMS) apud
MINISTERIO DO TURISMO, 2009a).
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auditiva? (IBGE, 2021)). Ademais, no caso do acesso a comunicacéo de marketing via
redes sociais das organizacdes, esse publico é diretamente afetado pelas barreiras
nos formatos e veiculacdo das mensagens nas plataformas digitais: conteddos
imagéticos e audiovisuais inacessiveis a pessoas com deficiéncia visual porque néo
ofertam alternativas textuais, como descritivos de imagem; conteudos audiovisuais e
sonoros inacessiveis a pessoas com deficiéncia auditiva porque ndo tém equivalente
transcrito e/ou traducédo em Lingua Brasileira de Sinais (Libras); design e programacao
web ndo adequados a navegacédo com tecnologias assistivas, como leitores de tela®
(utilizados no caso de deficiéncia visual) ou plugins de transcricdo (utilizados por
pessoas com deficiéncia auditiva), entre outros problemas.

A motivacdo para a realizacdo do trabalho veio da propria experiéncia
profissional, uma vez que, durante muitos anos, sua autora trabalhou com marketing
digital e com marketing de conteddo, sem nunca ter langado um olhar mais atento
para os consumidores com deficiéncia, nem para a questdo da acessibilidade a
informacéo e a comunicacéo nas a¢des. O contato com as discussdes sobre inclusdo
na industria do turismo, proporcionadas pela realizacdo do Mestrado Profissional,
chamaram a atencdo para a problematica, nunca sequer tangenciada durante a
experiéncia profissional. Justamente por isto, ganhou relevo a percepcao sobre
auséncia, no mercado de trabalho, de orientacdes mais pontuais no sentido do
desenvolvimento de um marketing mais inclusivo, que leve em conta o consumidor
com deficiéncia, dai a ideia de elaboracédo do guia proposto neste trabalho, tendo em
vista o cenario de atuacao dos profissionais de marketing e as acdes de vendas das

empresas.

A reflexdo acerca do processo de compra das pessoas com deficiéncia pelos
meios digitais é de extrema relevancia na atualidade, além de ser um tema pouco
explorado nas pesquisas sobre marketing (BUHALIS; DARCY; AMBROSE, 2012). A

LBI, que garante e promove condi¢gdes de igualdade e o exercicio dos direitos e das

2 A deficiéncia auditiva é “a perda da capacidade de ouvir, seja perda bilateral, parcial ou total, de quarenta e
um decibéis (dB) ou mais, aferida por audiograma nas frequéncias de 500Hz, 1.000Hz, 2.000Hz e 3.000Hz"
(ORGANIZAGCAO MUNDIAL DO TURISMO (OMS) apud MINISTERIO DO TURISMO, 2009a).

3 Leitores de tela s3o softwares que interagem com o sistema operacional do computador, capturando as
informacdes apresentadas em forma textual e as transforma em resposta falada, através do sintetizador de voz
(MOTTA, 2022).
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liberdades das pessoas com deficiéncia, estabelece como direito de todos 0 acesso a
educacdo, ao trabalho, & moradia, ao transporte, a cultura, a comunicacéo, ao lazer,
ao ocio e as demais esferas da existéncia humana em sociedade, o que contempla

também as experiéncias de consumo (BRASIL, 2015)

Considerando que o acesso a informacéo e a possibilidade de se comunicar
sdo fundamentais para a vivéncia e a participacdo cidada (BORGES; VIANA, 2020),
a limitac&o do direito de comunicacéo, além de ferir a Constituicdo Federal, representa
uma afronta aos direitos humanos, pois a restricdo a acessibilidade e aos recursos
necessarios para o desenvolvimento e autonomia na esfera social sdo fatores que

levam a exclusado da pessoa com deficiéncia (CUNHA; SANTOS, 2022).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o mercado esta se
tornando cada vez mais inclusivo, buscando promover experiéncias que demonstram
que as pessoas com deficiéncia fazem parte das estratégias de marketing
direcionadas ao ponto de venda. Uma das justificativas para isso esta no fato de que
0s meios digitais levaram ao rompimento de barreiras demogréaficas e geograficas,
permitindo que qualquer pessoa se conecte com as empresas e gere inovacao, por
meio da colaboracdo, ademais de o consumidor n&o ter mais receio de cobrar o
posicionamento das empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Sendo
assim, os profissionais de marketing precisam acompanhar as mudancas, inclusive o
fato de que os consumidores com deficiéncia sdo um importante segmento de compra

e se tornaréo um grupo cada vez mais poderoso (GOODRICH; ROMSEY, 2012).

Ao se propor um guia de diretrizes de marketing de conteudo digital acessivel,
espera-se contribuir para a discussao sobre deficiéncia, marketing e consumo, no
sentido da maior inclusdo das pessoas com deficiéncia nos processos de consumo e
decisdo de compra no segmento de turismo. A proposta esta também alinhada com
alguns dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das
Nacdes Unidas (ONU), os quais juntos representam um plano de acéo global para
eliminar a fome e a extrema pobreza, oferecer educacédo de qualidade para todos,
proteger o planeta e promover sociedades pacificas e inclusivas até 2030. O objetivo
10 “Reducado de desigualdades”, por exemplo, abarca os propdsitos da presente
investigacdo, haja vista que ele tem como uma de suas finalidades promover a
incluséo social, econdmica e politica de todos, independentemente de raca, religiao,
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idade, deficiéncia ou qualquer outra caracteristica (NACOES UNIDAS BRASIL, 2015).
A pesquisa se insere ainda, de maneira indireta, em outros quatro objetivos: ODS 3
“Saude e Bem-estar”, que estabelece a meta de possibilitar a saide e o bem estar de
todos; ODS 8 “Trabalho decente e crescimento econdmico”, que visa promover o
crescimento econdémico, inclusivo e sustentavel;, ODS 9 “Industria, inovacédo e
infraestrutura”, que procura viabilizar a industrializagdo inclusiva e sustentavel, e ODS
12 “Consumo e produgao responsaveis”, que se preocupa com padrées de consumo

e producdao sustentaveis.

Com o estudo, busca-se contribuir para a melhoria do contetdo empregado
pelas empresas nas redes sociais, pois a comunicacao deve ser acessivel para todos.
Além do mais, o guia de diretrizes de marketing de conteudo digital acessivel voltado
para as redes sociais proposto pode servir de inspiracdo para outras pesquisas e
produtos dos segmentos abordados, como acessibilidade, marketing e turismo. Afinal,
além dos problemas de acessibilidade nas informac6es, existem problemas nas
caracteristicas de marketing, caracteristicas estas que sdo essenciais para a

divulgacao das propostas e programas que elas oferecem.

A tematica da inclusao das pessoas com deficiéncia nos meios digitais ganhou
maior visibilidade quando da retomada das atividades econ6micas e sociais ap0s as
restrices impostas pela pandemia do coronavirus (COVID-19). Estudos revelam que
0 publico com deficiéncia foi o mais afetado pela falta de acessibilidade nos meios
(UNWTO, 2022; ACESSIBILIDADE..., 2022). Um estudo da BigDataCorp, em parceria
com o Movimento Web para Todos (MWPT), avaliou 21 milhdes de sites ativos no
Brasil e identificou, por exemplo, que apenas 0,46% deles tiveram sucesso nos testes
de acessibilidade aplicados (NUMERO..., 2022).

O objetivo geral do trabalho, portanto, € produzir um guia com diretrizes de
marketing de conteudo digital acessivel para as empresas do setor de turismo,
privilegiando a comunicacdo voltada aos consumidores com deficiéncia visual e
auditiva. Além disso, espera-se contribuir para a compreensao das necessidades e
demandas das pessoas com deficiéncia visual e auditiva no campo do turismo e para
a discusséo da acessibilidade e inclusao desse coletivo no segmento, bem como para
a discussao sobre deficiéncia, marketing e consumo, como ja dito anteriormente. Ja
0S objetivos especificos sdo: compreender as necessidades das pessoas com
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deficiéncia no acesso as informacfes sobre produtos e servicos em turismo; identificar
empresas de turismo, em especial as que se apresentam como voltadas para as pessoas com
deficiéncia; analisar o marketing de conteiudo nas plataformas digitais, particularmente as
redes sociais, realizado por algumas dessas empresas, especialmente selecionadas; avaliar
as estratégias de marketing de conteddo empregadas pelas empresas, tendo por base as
demandas do publico consumidor com deficiéncia e as recomendagfes para uma comunicacao
acessivel em marketing de contetdo, além disso, desenvolver um guia com diretrizes
para a criagdo de marketing de conteido em turismo que privilegia a comunicacdo

voltada aos consumidores com deficiéncia visual e auditiva.

Para o desenvolvimento do produto, realizou-se, inicialmente, revisdo de
literatura sobre o0s conceitos e teorias pertinentes ao estudo (acessibilidade e inclusao,
acessibilidade e marketing, marketing de turismo, marketing digital, marketing de
contetudo, marketing de contetdo acessivel, pessoa com deficiéncia). Em seguida,
procedeu-se a identificacdo de empresas que trabalham com turismo acessivel e/ou
se apresentam como voltadas para o publico com deficiéncia e/ou oferecem produtos
e servigcos destinados a esse grupo de consumidores. Para tanto, foi realizado um
levantamento netnogréfico, que é a pesquisa adaptada da etnografia com foco em
ambientes virtuais, permitindo a compreensdo de aspectos culturais, praticas e
comportamentos das comunidades da web (KOZINETS, 2014). Com base no
levantamento, foram escolhidas quatro empresas, cujo marketing de contetdo, em
particular na rede social Instagram, foi analisado. A andlise das estratégias de
marketing de contelddo tomou por base as diretrizes de acessibilidade web fixadas
pela Web Accessibility Initiative (WAI) do World Wide Web Consortium (W3C), bem
como diretrizes e recomendacgfes para o desenvolvimento de um marketing de
contetudo digital acessivel, segundo a literatura especializada, especialmente o
Manual de gestdo de destinos turisticos acessiveis (TURISMO DE PORTUGAL,
2017), elaborado pelo Ministério de Turismo de Portugal e pela European Network for
Accessible Tourism (ENAT).

A escolha das diretrizes de acessibilidade web justifica-se pelo fato de a
comunicacédo via midias digitais ter se tornado um dos principais espacos das acdes
de marketing. As redes sociais, por sua vez, configuram-se plataformas acessadas
por bilhdes de pessoas, onde ocorre a troca incessante de documentos e informacdes.

Entre as redes, o Instagram mostra-se uma ferramenta de facil acesso, em que as
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empresas podem se aproximar do seu publico, ofertando diversos meios de interacéo
gue permitem que este fique conectado por longos periodos de tempo, demonstrando
relevancia na divulgacédo de produtos e na formac&o de opinido (SANTOS; CAMARA;
LEITE, 2021). Além disso, atualmente o Instagram € a segunda rede social preferida
pelo publico (14,8% da populagdo mundial, atrds somente do Whatsapp, que é
preferido por 15,7% dos usuarios). No Brasil, o Instagram conta com 122 milhfes de
membros e € a terceira rede social mais popular do pais (WE ARE SOCIAL, 2022).
Some-se a isso o fato de ser uma ferramenta importante para a promoc¢éao de produtos
e servigos turisticos, visto que as imagens e os videos postados sdo uma forma de
tangibilizar o sentido de lugar e desempenham papel de destaque nas mensagens no
segmento de turismo e viagens (MACIEL; FERREIRA; FERREIRA, 2021). As imagens
influenciam a perspectiva do imaginario, por isso, o Instagram possibilita a
interatividade entre os turistas, por meio das publicacdes e do compartilhamento de
imagens (ALVES; COSTA; PERINOTTO, 2017). Por fim, as redes sociais s&o vistas
como uma forma de interagdo e comunicacgao, estreitando o relacionamento entre a
empresa e o cliente. Os relacionamentos interpessoais colaboram para a construcéo
de grupos digitais, a fim de criarem lacos sociais, facilitando a comunicacdo de
informagdes entre as pessoas para 0os compartihamentos de opinides, interesses,
satisfacdes e insatisfacées (VASCONCELO; SILVA, 2022).

Quanto as diretrizes para o marketing de contetdo, também tomadas para a
analise das acOes de venda realizadas pelas empresas, elas sdo fundamentais para
a execucdo do planejamento e dos processos de marketing, uma vez que

estabelecem o que deve ou nao ser seguido (OLIVEIRA et. al, 2012).

O presente relatério técnico-cientifico expde todo o processo para a criagdo do
guia, da apresentacdo dos conceitos e discussfes que balizam a proposta a
apresentacdo da estrutura e design do documento. Ele esta organizado em cinco

partes, além das Referéncias.

Nesta primeira parte (“Introducao”) foram apresentados o tema, os objetivos e
a justificativa para o trabalho, bem como as escolhas metodolégicas para a sua

execucao.

Na segunda parte (“Balizas tedricas e conceituais”), apresenta-se uma
discusséo sucinta sobre conceitos pertinentes ao estudo e fundamentais para o
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desenvolvimento do produto, como deficiéncia, direitos da pessoa com deficiéncia,
acessibilidade, turismo, marketing turistico e marketing de contetdo. O objetivo nessa
parte ndo € discutir exaustivamente cada aspecto, mas apenas apresentar 0s

conceitos e compreensdes fundamentais para a elaboracdo do produto.

Na terceira parte ("Desenvolvimento do produto”), apresenta-se a avaliagao
das estratégias de marketing realizadas por quatro empresas do setor de turismo, a
qual foi essencial para a percepcdo de como a comunicacdo para a venda €
efetivamente realizada. Os resultados da andlise sao entédo colocados em dialogo com

as diretrizes para o marketing acessivel.

Na quarta parte, faz-se a apresentacado do produto, com informacdes sobre
caracteristicas estruturais, custos, publico-alvo etc. Em seguida, sao discutidas as
estratégias que ele propde, divididas em seis etapas: Planejamento, Identificacao do
publico, criacdo de conteudos, Interagdo com a audiéncia, Processo de finalizacédo de

compras e Mensuracao de resultados.

As duas ultimas partes deste relatério sdo a quinta (“Resultados alcancados”),
na qual se exp0e a expectativa quanto ao produto, e a sexta (“Consideragdes Finais”),

em que se faz a avaliacdo do trabalho e da trajetéria no curso.
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2 BALIZAS TEORICAS E CONCEITUAIS

2.1. A pessoa com deficiéncia: da exclusao social a igualdade de direitos e incluséo

A forma como o individuo com deficiéncia € vista pela sociedade foi modificada
de acordo com os valores morais, éticos, religiosos e filoséficos adotados pelas

diversas culturas, em diferentes momentos historicos.

Segundo Michel Foucault (2001, p. 69):

As diferencas corporais - sejam elas qualificadas como deficiéncia ou néo -
sdo expressfes da diversidade humana. Entretanto, a existéncia de corpos
com diferengas marcantes sempre despertou a curiosidade, o espanto ou a
indiferenca das pessoas em diferentes sociedades (...) aquele que constitui
em sua existéncia mesma e em sua forma, ndo apenas uma violagéo das leis
da sociedade, mas também uma violac¢éo das leis da natureza.

Dessa forma, as diferencas eram consideradas como um problema do individuo
e 0 mesmo nao era bem visto na sociedade. Durante muito tempo, os individuos que
nao acompanhavam ou se enquadravam nos padrdes definidos eram deixados de

lado.

Isso acontece desde as primeiras civilizagdes, como aponta Silva (1986) ao se
referir aos Chiricoa, um povo que habitava a mata colombiana, entre os quais ja existia
a questdo da marginalizacdo. Mudavam-se com muita frequéncia para atender as
exigéncias de sobrevivéncia do grupo, s6 podendo levar consigo o que era
extremamente necessario nas mudancas, deixando assim as pessoas com deficiéncia

e pessoas mais velhas e doentes para tras, na antiga morada da tribo.

Isso também acontecia em muitas outras civilizagdes, como a do Egito Antigo,
gue via as doencas graves, as deficiéncias fisicas ou os problemas mentais como
condi¢cBes provocadas por demdnios, maus espiritos ou mesmo como castigo por
pecados cometidos em vidas passadas, 0s quais deveriam ser pagos nesta vida. E a
solugéo para essas adversidades era somente por intervengdes dos deuses, ou 0
poder divino de sacerdotes, por meio de preces, exorcismos, encantamentos, pogoes,
pomadas e cirurgias (SILVA, 1986). Mas, quando se diz respeito a vida em sociedade,
as pessoas com deficiéncia podiam ser encontradas em diferentes categorias da
sociedade, desde a classe dos farads, nobres, artesdos e agricultores, até a dos

escravos. As artes egipcias revelam que algumas pessoas com deficiéncia
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conseguiram viver uma vida normal em sociedade e construiram uma familia
(PEREIRA; SARAIVA, 2014).

Na Grécia Antiga, existia a supervalorizacdo do corpo forte e belo, para que os
individuos pudessem patrticipar das constantes guerras. O individuo cuja complei¢ao
nao correspondesse a esses ideais de forca e beleza era marginalizado e muitas
vezes eliminado, com excecao dos guerreiros feridos e mutilados em batalha, os quais
eram protegidos pelo Estado (SCHEWINSKY, 2004). Para os gregos, as pessoas com
deficiéncia em nada contribuiam com a sociedade, estando na contramao dos ideais
desta, sendo considerados seres subumanos.

Em Esparta e Atenas, criangcas com deficiéncias fisica, sensorial e mental
eram consideradas subumanas, o que legitimava sua eliminagéo e abandono.
Tal pratica era coerente com os ideais atléticos, de beleza e classistas que
serviam de base a organizagéo socio-cultural desses dois locais. Em Esparta
eram lancados do alto dos rochedos e em Atenas eram rejeitados e

abandonados nas pragas publicas ou nos campos (MINISTERIO DA
EDUCACAO, 2008, p.7).

Devido a condicdo de seus combatentes, a Grécia se viu na obrigacao de
ampara-los, uma vez que eles ndo conseguiam garantir o seu proprio sustento. A partir
disso, foi criado um sistema de atendimento que, inicialmente, era destinado a atender
somente os mutilados de guerra, mas posteriormente esse beneficio foi estendido as
pessoas com deficiéncia ou incapacidade para o trabalho. Por essa assisténcia, a
Grécia foi considerada uma sociedade pioneira dos movimentos de assisténcia

médica a populacdo em geral e as pessoas com deficiéncia (SILVA, 1986, p.103).

Na civilizacdo romana, também ndo era diferente: a perfeicdo estética era
exaltada e a deficiéncia era vista como uma “monstruosidade”, o que levava muitos
recém-nascidos com ma formacdo a serem condenados a morte (SCHEWINSKY,
2004). Existiam leis que permitiam que os pais matassem por afogamento as criancas
com deficiéncia. Ha relatos de abandono de filhos em cestos no rio Tibre e em outros
locais sagrados. Os que sobreviviam tinham como destino a exploracao nas cidades,

como circos de entretenimento para os nobres.

O surgimento do Cristianismo influenciou o desenvolvimento da visdo abstrata
do homem, o qual passa a ser visto como ser racional, uma criacdo e manifestacéo
de Deus (ARANHA, 1995). E, com isso, as pessoas com deficiéncia passaram a ser

percebidas como merecedoras de atencédo especial e cuidados, mesmo nao
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desempenhando uma acédo produtiva para a sociedade; passam a usufruir do status
humano, de seres que possuiam alma, como todos os demais. Como resultado dessa
mudanca de paradigma, as acbes de exterminio e eliminacdo de pessoas com
deficiéncia se tornaram inaceitaveis. Além disso, as pessoas com deficiéncia
passaram a ter sua sobrevivéncia assegurada pela igreja e pela familia, mesmo que
os cuidados n&o garantissem a sua integracao nestas instituicdes e na sociedade, de
forma mais ampla (ARANHA, 1995, p. 34).

Com ainfluéncia da Igreja Catolica, todos passaram a ser vistos como criaturas
do “divino”, independentemente da sua deficiéncia. Salles (2006, p. 97) afirma que
O cristianismo considerava as pessoas doentes, deficientes ou
desorganizadas mentalmente como criaturas de Deus, ndo sendo mais
permitido seu exterminio, entretanto, continuavam abandonadas,
dependentes da caridade das pessoas para sobreviverem. Mesmo neste

periodo, alguns continuaram no lugar de bobo da corte e outros até em
exposicdo nas feiras e eventos sociais (SALLES, 2006, p. 97).

Ja a Idade Média, periodo entre os séculos V e XV, foi marcada pelo grande
crescimento urbano, o que favoreceu o aparecimento de diversas doencas
epidémicas, como a difteria, a lepra, a peste bubdnica e a influenza, e outros males,
como malformacdes congénitas e problemas mentais. Acreditava-se que esses males
eram resultados de maldicGes, bruxarias e feiticos, maus espiritos, do préprio
demobnio, da ‘ira celeste’ e dos ‘castigos de Deus’. As praticas de sacrificio de criancas
gue nasciam com os membros ausentes ou disformes retornaram, e as poucas
criangas com deficiéncia que conseguiam sobreviver cresciam separadas das demais,
pois eram desprezadas e ridicularizadas (PEREIRA; SARAIVA, 2014).

O periodo do Renascimento marca uma fase mais ‘esclarecida’ das
sociedades como um todo, resultando na criagdo de direitos reconhecidos como
universais, a partir de uma filosofia mais humanista e do avango da ciéncia. Entre os
séculos XV e XVII, o mundo europeu cristdo sofreu mudancas socioculturais, estando
entre as principais a libertacdo de dogmas e crencas que eram tipicas da Idade Média,
0 avango da ciéncia e o reconhecimento do valor humano, deixando o individuo de
ser escravo da ira divina e dos poderes naturais. Isso resultou na criagdo de um novo
modo de pensar, voltando a atencdo para aqueles menos privilegiados e
marginalizados, como pobres, enfermos e pessoas com deficiéncia (SILVA, 1987, p.
226).
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No periodo da Idade Moderna, iniciado no final do século XV e que se estendeu
até o século XVIII, surgiram novas transformacdes e ideias marcadas pelo
Humanismo. Havia uma grande populacdo de pessoas com deficiéncia, pobres e
mendigos, e surgiu a esperanca de que precisava ser feita alguma coisa para ajuda-
los. No meio desse panorama, surgiram hospitais para o atendimento dos individuos
com deficiéncia, como assisténcia ortopédica para mutilados em guerras e assisténcia
para pessoas com deficiéncia auditiva e visual, mas 0s hospitais se pareciam mais
com prisbes do que com espacos de assisténcia médica e ndo possuiam qualquer
tipo de tratamento especializado (KASSAR, 1999, p.4).

Segundo Aranha (1995, apud Pessoti, 1984), com o avanco da medicina, é
favorecida a leitura da deficiéncia a partir das propostas de Paracelso, Cardano e
Willis, que colocam a deméncia e a améncia como problemas médicos e ndo mais
teologicos e morais. Paracelso (pseudénimo de Philippus Aureolus Theophrastus
Bombastus von Hohenheim) e Jer6nimo Cardano foram médicos e alquimistas do
século XVI que defendiam a ideia de que a deficiéncia mental era uma fatalidade
hereditaria ou congénita, passando assim a decisao sobre a vida e o destino dessas
pessoas para 0s médicos, ndo para o clero. Thomas Willis foi um autor do século XVII
gue descreveu a anatomia do cérebro humano e afirmou que as deficiéncias eram
produtos de alteracbes na estrutura do cérebro. A partir disso, as abordagens
deixaram de ser religiosas, éticas e humanitarias, dando lugar para argumentos
cientificos (CORREA, 2003).

Iniciada no século XVIII, a Revolucédo Industrial é caracterizada pela passagem
da manufatura a industria mecénica, e a questao da reabilitacdo e habilitagdo ganha
forca nessa época. As epidemias, as anomalias genéticas e as guerras deixam de ser
as unicas causas da deficiéncia. O trabalho em condi¢des precérias desencadeia
acidentes que deixavam as pessoas mutiladas e ocasionavam doengas profissionais
(FONSECA, 2015). O panorama da deficiéncia muda entdo seu foco com a Revolugao
Industrial, que € um periodo de transformacdes econdmicas e sociais, devido a
aceleracdo dos processos produtivos e da produgcdo em massa, passando a ser
exigida a escolarizacéo da maioria dos trabalhadores. A partir dai, passa a existir uma
parcela da populacdo que é considerada menos eficiente, que sao aqueles que nao

aprendiam conforme as normas escolares que foram instituidas.
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No inicio do século XIX, a deficiéncia era associada a ideia de inutilidade,
dependéncia e de incapacidade, contudo ndo havia preocupacao para a mudanca
deste quadro. Com isso, ocorria 0 abandono e a eliminacdo das pessoas com
deficiéncia, ou seja, essas decisdes eram fundamentadas em preceitos morais e
éticos da época (PERANZONI; FREITAS, 2012). E no século XIX, porém, que surge
uma grande mudanca para as pessoas com deficiéncia, em que a atencgéo
especializada nao fica restrita somente a espacos institucionais, como abrigos e
hospitais, ja que comecaram a ser realizados os estudos para os problemas de cada
deficiéncia (FONSECA, 2015).

Ja no século XX, houve diversas mudancas de paradigma, trazendo diversos
avancos para as pessoas com deficiéncia. A sociedade passou a se organizar
coletivamente no enfrentamento dos problemas e assim melhor atender as pessoas
com deficiéncia. Estudos sobre a deficiéncia marcaram uma mudanca para 0s
individuos, visto que a conscientizagdo sobre os direitos humanos e a necessidade de
integracdo e participagdo na sociedade se fez presente de forma mais ativa
(FERNANDES; MOSQUERA; SCHLESENER, 2011). Ap6s a Segunda Guerra
Mundial, as pessoas com deficiéncia passaram a receber uma atencdo mais
diferenciada, devido aos diferentes tipos de deficiéncia que os veteranos da guerra

sofriam em decorréncia dos ferimentos (SILVA, 1986).

2.1.1. Mudanca de paradigma e reflexos nas leis

Como ocorreu em diversas civilizagbes, o percurso historico das pessoas com
deficiéncia no Brasil também mostra a exclusdo dos individuos considerados
‘incapazes” el/ou deficientes. Como descreve Figueira (2008), as crengas e
supersticdes associadas as pessoas com deficiéncia continuaram a ser reproduzidas
ao longo da histéria brasileira. O nascimento de criangcas com deficiéncia, por

exemplo, era visto como castigo ou puni¢do pelos curandeiros indigenas.

Documentos oficiais do século XVIII deixam claros os maus tratos, a violéncia
e a crueldade dos castigos aplicados pelos senhores de engenho contra escravos
africanos, entre eles o acoite, a amputacdo e mutilacdo de membros com que eram

punidos os escravos fugitivos. Tais castigos e puni¢des contavam com a aprovagao
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até mesmo da Igreja. Também ocorriam acidentes de trabalho, como mutilagdes e
amputacoes de méos e bragos, causados pelas engrenagens das casas de moinho
(LOBO, 2008, p. 179), o que resultou num grupo enorme de pessoas com deficiéncia

fisica e motora entre a populacao brasileira.

Ha dados também sobre a existéncia de pessoas com deficiéncia congénita
desde o inicio da colonizacdo, como os encontrados nas cartas do padre jesuita e
escritor espanhol José de Anchieta. Elas relatam a existéncia de “cegos, surdos,
mudos e coxos”, tendo em vista que a populagao da colbnia portuguesa sofreu com
as adversidades do clima e a enorme quantidade de insetos que causaram
enfermidades graves, levando a severas mutilagcées fisicas e sensoriais (FIGUEIRA,
2008, p. 55).

A falta de conhecimento, as crencgas, as supersticdes e os modelos econémicos
levaram milhares de pessoas a uma vida tragica, marcada pelo estigma e pela
excluséo da sociedade, até pelo menos o inicio do século XX, quando os avangos na
medicina langcaram um olhar diferente para as pessoas com deficiéncia. Foram criados
hospitais-escolas, como o Hospital das Clinicas de Sdo Paulo, o que possibilitou a
producdo de estudos e pesquisas mais avancados, voltados para a reabilitacdo
(MINISTERIO DA SAUDE, 1965, p.64).

Segundo Sassaki (2010, p.29), a deficiéncia era vista pela sociedade como um
problema Unico e exclusivamente da pessoa com deficiéncia e, para soluciona-lo,
bastava promover algum tipo de servico de assisténcia ou alguma ‘cura’. As pessoas
nao eram mais executadas por causa de suas caracteristicas, mas prevalecia o
entendimento da deficiéncia como uma doenca, restando aos sujeitos manterem-se
afastados do convivio social para serem reabilitados ou curados, tudo por meio de
instituicbes de saude, reforcando a ideia de que deficiéncia era uma doenca e devia

ser tratada pela area médica.

Contudo, a deficiéncia deixa de ser vista como uma responsabilidade da familia
e das instituicbes filantropicas, passando a ser uma responsabilidade do Estado, o
qual, simplesmente, apoiava as instituicbes beneficentes, tudo de forma
assistencialista, fundadas na caridade e ndo em politicas publicas. As instituicdes nédo

seguiam apenas a linha da reabilitacdo médica, mas assumiram também a educacéo
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especial para as classes menos favorecidas, em especial no caso das pessoas com
deficiéncia mental (PEREIRA, 2016, p. 35).

Quando analisamos a questdo social, uma das primeiras tentativas de
aproximar a deficiéncia da cultura e dos direitos humanos deu-se na Inglaterra, em
1970 (UNION OF THE PHYSICALLY..., 1976). A Union of the physically impaired
against segregation (UPIAS) reelaborou os conceitos de lesdo e deficiéncia:

lesdo como a falta completa ou parcial de um membro ou ter um membro,
6rgdo ou uma funcdo do corpo com defeito; e deficiéncia como a
desvantagem ou restricdo de atividade causada pela organizacdo social
contemporanea que ndo (ou pouco) leva em consideragdo as pessoas que

possuem uma lesao, e assim as exclui da participacao das atividades sociais
(UPIAS, 1976: 20).

Acompanhavam essa definicdo as premissas de que a deficiéncia é uma
situacdo que acontece durante a interacdo social, e as pessoas com deficiéncia
devem assumir o controle de sua prépria vida. Contudo, o modelo social é um
instrumento politico para a interpretacdo da realidade com fins de transformacéo
social (FRANCA, 2013).

DINIZ (2007, p.23) afirma que o modelo social de deficiéncia tinha forte
inspiracdo no materialismo histérico, buscando explicar a opressdo por meio de

valores do capitalismo, como ideais de corpos funcionais e produtivos.

O modelo social é baseado nas condi¢es de interacdo entre a sociedade e as
pessoas com limitagbes funcionais. Segundo ele, compreende-se que as pessoas
com deficiéncia séo individuos de direitos, com independéncia e autonomia para
realizarem as suas escolhas, e devem contar com todos os suportes sociais que forem
necessarios (MAIOR, 2016).

A partir dessa visdo, a deficiéncia passou a ser entendida como uma
experiéncia de desigualdade compartilhada por pessoas com diversos tipos de
impedimentos, ndo sendo como surdos, cegos ou lesionados modulares em suas
particularidades corporais, mas sim como pessoas oprimidas e discriminadas pela
sociedade e sua ‘cultura da normalidade’. Com essa aproximacgao dos estudos sobre
a deficiéncia, o conceito de opressdo ganhou legitimidade, a despeito dos
impedimentos de natureza fisica, intelectual ou sensorial que as pessoas tém ou

possam vir a ter. A diferenca entre o normal e o patolégico, representados pela
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0pOosSicao entre os corpos com e sem impedimentos, permitiu que fosse consolidado o
combate a discriminagcdo como objeto de intervengdo politica, previsto pela

Convencao sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia (ONU, 2006a).

Outro modelo importante no enfrentamento da questdo da deficiéncia € o
biopsicossocial, proposto pelo psiquiatra George L. Engel, em 1977. O modelo
biopsicossocial € uma tentativa de conciliagdo entre os modelos social e biomédico,
com reflexdes sobre o bem-estar psicolégico e emocional da pessoa com deficiéncia,
retomando a concepc¢do da reabilitacdo e da medicalizacdo como sendo elementos
importantes no entendimento da deficiéncia (THOMAS, 2002). Todavia, em oposicéo
ao modelo médico da deficiéncia, busca-se, no novo modelo, averiguar diversas
perspectivas, como bem-estar e enfermidade, que estdo longe de serem bem
definidas e claras por serem difusas em aspectos sociais, culturais e psicologicos,
considerando as fronteiras entre saude e doenca (SARAGOCA; CANDEIAS, 2019).

Um dos principios que passam a ser defendidos sob essa nova perspectiva €
o de que a principal forma de inserir a pessoa com deficiéncia na sociedade e praticar
a igualdade é oferecer acessibilidade. Isso teve reflexo na criacéo de diversas leis cujo
objetivo € garantir a acessibilidade, por meio de um arcabouco juridico que estabelece
ainda a igualdade de todos os sujeitos, em todos os ambitos da sociedade. No caso
brasileiro, a igualdade esté prevista na Constituicdo Federal de 1988, que, em seu Atrt.
5°, determina que “todos séo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade
do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade” (BRASIL,
1988). Ou seja, esse dispositivo constitucional garante os direitos fundamentais de
todos os cidadaos, para que possam viver da melhor forma possivel, e serviu de mote

para a criacao de outras leis que asseguram a acessibilidade.

Entre elas, pode ser citada a Lei 10.098, de dezembro de 2000, que estabelece
‘normas gerais e critérios basicos para a promogao da acessibilidade das pessoas
portadoras de deficiéncia ou com mobilidade reduzida”. Chamada de ‘Lei da
acessibilidade’, ela estabelece parametros para o provimento das condigdes de
acessibilidade em vias, mobiliario urbano, espacos publicos, reforma e construcéao de
edificios e nos meios de comunicacao e transporte. Em relacéo a acessibilidade nos

sistemas de comunicacéo e sinalizacéo, a lei determina, em seu art. 17, que:
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O Poder Publico promovera a eliminacdo de barreiras na comunicacdo e
estabelecera mecanismos e alternativas técnicas que tornem acessiveis 0s
sistemas de comunicacdo e sinalizacdo para as pessoas portadoras de
deficiéncia sensorial e com dificuldade de comunicacéo, para garantir-lhes o
direito de acesso a informagédo, a comunicagéo, ao trabalho, a educacgéo, ao
transporte, a cultura, ao esporte e ao lazer (BRASIL, 2000).

Mas somente com o advento da Convencao sobre os Direitos da Pessoa com
Deficiéncia, aprovada pela Assembleia Geral da ONU, em 2006, promulgada pelo
Brasil em 2009, foi constituido o “primeiro instrumento internacional que
expressamente garante a defesa dos direitos e a protecdo das pessoas com
deficiéncia” (GUEDES, 2012). A Convencdo surgiu para promover, defender e
garantir condicbes de vida com dignidade e a emancipacdo dos cidadaos e cidadas
do mundo que apresentam alguma deficiéncia. Ela também estabelece protecédo a
determinados principios:

o respeito pela dignidade inerente, independéncia da pessoa, inclusive a
liberdade de fazer as proprias escolhas, e autonomia individual, a néo-
discriminacdo, a plena e efetiva participagdo e inclusdo na sociedade, o
respeito pela diferenca, a igualdade de oportunidades, a acessibilidade, a

igualdade entre 0 homem e a mulher e o respeito pelas capacidades em
desenvolvimento de criancas com deficiéncia (RESENDE; VITAL, 2008).

A Convengéo sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia serviu como base
para a criacdo da Lei Brasileira de Inclusédo (LBI), em 2015, a qual constitui, em uma
Unica lei nacional, um marco regulatério dos direitos e deveres das pessoas com
deficiéncia, até entdo dispersos em outras leis e decretos. A LBI também fixa as
responsabilidades de cada ator social e institucional, para a consolidagédo de uma
sociedade mais inclusiva (SETUBAL; FAYAN, 2019).

A LBI, mais conhecida como Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, representou
um enorme avanc¢o na defesa e protecdo da pessoa com deficiéncia, ao sistematizar,
na forma do ordenamento juridico, uma luta de décadas em defesa da acessibilidade,
da néo discriminagéo, da incluséo e da cidadania. A lei tem a finalidade de assegurar
e promover o exercicio de liberdades e direitos fundamentais das pessoas com
deficiéncia, em igualdade de condi¢cdes com as demais. Ela também proporciona,
juntamente com a legislacdo que a precede, as bases legais para a garantia e a
promocéo da acessibilidade nas mais diversas areas, com o objetivo de melhorar a
gualidade de vida das pessoas. Ademais, criminaliza a discriminacdo da pessoa com

deficiéncia, ao estabelecer que praticar, induzir ou incitar discriminagcéo de pessoa em
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razdo de sua deficiéncia € passivel de penalidades como prisdo e multa, conforme
prevé o art. 88 (BRASIL, 2015).

A LBI caracteriza-se como um marco pela insercao e a integracao das pessoas
com deficiéncia na sociedade, nisso somando-se a outras iniciativas internacionais e
nacionais, incluindo leis, padrdes e normativas, tudo no sentido de tornar a inclusédo
da pessoa com deficiéncia um tema cada vez mais discutido e efetivado na sociedade
(AMARAL, 2019). A ideia da inclusao é fundamentada em uma filosofia que aceita e
reconhece a diversidade humana e as diferentes formas de existéncia em sociedade.
Por isso, a inclusdo é um processo que é estabelecido dentro de uma sociedade,
buscando satisfazer as necessidades que estdo diretamente relacionadas a melhoria
da qualidade de vida, ao desenvolvimento humano, a equidade de oportunidades e
direitos, a autonomia de renda (quando estas pessoas, em alguma etapa de suas
vidas, encontram-se em alguma situacdo de desvantagem em relacdo a outros
individuos da sociedade) (PASSERINO; MONTARDO, 2007). Esse processo passa
por todas as dimensdes da vida em sociedade, nas quais os individuos ocupam
posicbes de excluidos e incluidos que podem ser coexistentes ao longo de sua vida.
Ou seja, é a garantia de acesso a todas as oportunidades, independentemente das
particularidades de cada individuo da sociedade (MENDES, 2002). Nesse propdsito,
a acessibilidade torna-se condicdo para a inclusdo: “é¢ fundamental que a
acessibilidade seja interpretada como elemento indispensavel para a inclusdo social
de todas as pessoas nos diferentes espacos da vida publica ou privada” (MAZZOTA,
2004, p. 42).

2.1.2 Acessibilidade como direito fundamental

A acessibilidade € uma condicdo fundamental para o processo de inclusao

social e condigéo para o pleno exercicio da cidadania. Nesses termos, ela é tida como

a possibilidade e condicao de alcance para utilizagdo, com segurancga e
autonomia, de espacos, mobilidrios, equipamentos urbanos, edificacdes,
transportes, informagdo e comunicacdo, inclusive seus sistemas e
tecnologias, bem como de outros servigos e instalagfes abertos ao publico,
de uso publico ou privados de uso coletivo, tanto na zona urbana como na
rural, por pessoa com deficiéncia ou com mobilidade reduzida
(BRASIL, 2015).
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A LBI dispbe, em seu art. 53, que “a acessibilidade é direito que garante a
pessoa com deficiéncia ou com mobilidade reduzida viver de forma independente e
exercer seus direitos de cidadania e de participacdo social’. Ela é um atributo
essencial que garante a melhoria da qualidade de vida das pessoas, pois deve ser
promovida para atender o coletivo, gerando resultados sociais positivos e contribuindo
para o desenvolvimento sustentavel e inclusivo, de forma a permitir que as pessoas,
independentemente de suas limitacdes fisicas, intelectuais ou sensoriais, possam ser
usuarias dignas e ativas (ESCOLA NACIONAL DE ADMINISTRACAO PUBLICA
(ENAP), 2017).

A acessibilidade é um processo de reconhecimento social para atender os
direitos individuais de cidadania plena (GUIMARAES, 2000), uma qualidade que deve
servir todas as pessoas, tendo elas deficiéncia ou ndo. Sassaki (2009, p. 1-2) aponta
seis diferentes esferas em que a acessibilidade pode se fazer presente:

arquitetbnica (sem barreiras fisicas), comunicacional (sem barreiras na
comunicacao entre pessoas), metodolégica (sem barreiras nos métodos e
técnicas de lazer, trabalho, educacdo etc.), instrumental (sem barreiras
instrumentos, ferramentas, utensilios etc.), programatica (sem barreiras
embutidas em politicas publicas, legislacdes, normas etc.) e atitudinal (sem

preconceitos, esteredtipos, estigmas e discriminagdes nos comportamentos
da sociedade para com pessoas que tém deficiéncia).

No caso da acessibilidade comunicacional, ela é importante para o processo de
inclusdo, uma vez que a comunicacdo permite as pessoas interagir e atuar na
sociedade. Segundo Marcelino (2013, p. 36), “é a partir da comunicacao, seja ela oral,
escrita ou gestual, que € possivel exercer a liberdade de expressdo, bem como

garantir outros direitos assegurados a todos”.

by 7

O acesso a informagdo € uma conquista democrética para o exercicio da
liberdade e de muita importancia para a incluséo social, todavia, para que esta ocorra,
as pessoas precisam de acesso a comunicacdo, de forma igualitaria (MELO,
2015). De acordo com Ellis e Kent (2010), o conceito de acessibilidade, que é
incorporado a Convencdo Internacional sobre os Direitos das Pessoas com
Deficiéncia (CDPD), esta relacionado a transformacéo social, uma vez que promove
a equiparacao de oportunidades entre as pessoas e garante a estas a possibilidade
de vivenciar espacos, experiéncias, estruturas e producdes simbdlicas do jeito que

preferirem, independentemente das suas habilidades fisicas, intelectuais e sensoriais.
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No caso dos processos comunicacionais, os diferentes atores devem atentar para a
diversidade dos destinatarios, os anseios e demandas destes e 0s recursos de que se
valem para se comunicar, dadas suas caracteristicas pessoais, entre elas a

deficiéncia.

Isso vale para a comunicagdo mercadolégica, esfera que interessa
particularmente neste estudo. E preciso conhecer o cotidiano, as crencas, os habitos,
valores e costumes dos consumidores, com a finalidade de servi-los (LOURENCO,
2014), para isso as empresas devem aproveitar todo o potencial tecnolégico para a
ampliacdo da oferta de seus produtos e servicos, baseada no conhecimento
aprofundado de seus clientes (REIS, 2016). Nesse sentido, a inclusdo social através
do marketing € uma forte tendéncia, em que promover a inclusdo nao significa que
devemos ser semelhantes, mas que ser inclusivo é viver em harmonia e fornecer as
pessoas a sensacao de pertencimento as suas comunidades (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Atualmente os consumidores procuram por empresas comprometidas com o
processo de igualdade de direitos, incluséo e respeito a todos (CHIAGOURIS, 2018).
Por isso, mesmo com a existéncia de leis que estabelecem a igualdade de todos, em
todas as esferas da vida humana, é necesséario que as organizagdes enxerguem as
pessoas com deficiéncia como potenciais consumidores e ndo como pessoas
‘vulneraveis’ e excluidas pela sociedade (GOODRICH; ROMSEY, 2012) e tenham a
acessibilidade como uma dimens&o essencial nos processos de comunicagao com

esse publico.

Quando se trata em eliminar barreiras comunicacionais, existem diretivas de
acessibilidade para a prestacdo de servicos, producdo e disponibilizacdo de
mensagens na midia, sinalizacdo e outros segmentos em que se podem suprimir as
barreiras de comunicagdo existentes. No caso da prestacéo de servigos, 0 seu uso €
destinado aos prestadores que buscam o atendimento as pessoas com dificuldades
na comunicacdo. Um exemplo de diretrizes nesse sentido € a norma ABNT
15599/2008, que “fornece diretrizes gerais a serem observadas para acessibilidade
em comunicagao na prestacédo de servicos, consideradas as diversas condi¢cdes de
percepcao e cognicdo, com ou sem a ajuda de tecnologia assistiva ou outra que

complemente necessidades individuais” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS
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TECNICAS, 2008, p. 1). Ja no caso da comunicacdo digital, a acessibilidade tem a
funcd@o de conectar os individuos que foram excluidos desse ambiente tecnoldgico.
Com o intuito de garantir a comunicacao acessivel para todos e diminuir as barreiras
existentes, em 2008, foram criadas as Web Content Accessibility Guidelines, mais
conhecidas pela sigla WCAG, que séo resultado da WAI/W3C e visam deixar o
ambiente virtual mais acessivel para pessoas com impedimentos, como “limitacdes
visuais, auditivas, fisicas, cognitivas, neuroldgicas, ou ainda as ligadas a fala, a
linguagem ou a aprendizagem” (W3C, 2008). Atualmente, as WCAG encontram-se

em sua verséo 2.1, mas a versao 2.2 deve ser publicada ainda em 2023.

A acessibilidade digital € garantida pela Lei Brasileira de Inclusdo, que em seu
art. 63 determina:
E obrigatéria a acessibilidade nos sitios da internet mantidos por empresas
com sede ou representacdo comercial no Pais ou por 6rgdos de governo,
para uso da pessoa com deficiéncia, garantindo-lhe acesso as informac¢des

disponiveis, conforme as melhores préaticas e diretrizes de acessibilidade
adotadas internacionalmente (BRASIL, 2015).

Na LBI, a ideia de ‘comunicagao’ também fica ampliada:

“[comunicagéo €] forma de interacdo dos cidad@os que abrange, entre outras
opgdes, as linguas, inclusive a Lingua Brasileira de Sinais (Libras), a
visualizac&o de textos, o Braille, o sistema de sinaliza¢éo ou de comunicacao
tatil, os caracteres ampliados, os dispositivos multimidia, assim como a
linguagem simples, escrita e oral, os sistemas auditivos e os meios de voz
digitalizados e os modos, meios e formatos aumentativos e alternativos de
comunicagao, incluindo as tecnologias da informagao e das comunicagdes”
(BRASIL, 2015, p. 21).

Essa compreensdao fundamenta a necessidade de oferta de um rol de
alternativas de linguagem e adaptacdes de formato que os meios devem garantir e
gue visam atender, de forma adequada, as diferentes necessidades e formas de
consumo de mensagens. Entre essas possibilidades figuram “as producdes em braille,
a traducdo audiovisual (legendagem para surdos e ensurdecidos (LSE),
audiodescricdo (AD), closed caption (CC), dublagem, voice over), a linguagem facil, a
linguagem pictogréfica, os audiolivros, os livros falados, bem como os formatos de
programacao web previstos nas Web Content Accessibility Guidelines (WCAG/W3C)”
(MACIEL, 2022, p. 20).
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Mas o mero cumprimento das diretrizes de acessibilidade, tanto nos meios
eletrénicos e impressos quanto nos digitais, n&o € suficiente para uma comunicagao
mercadoldgica que atenda o publico com deficiéncia. As empresas precisam criar
estratégias focadas diretamente nos seus clientes, ou seja, € preciso atender todas
as expectativas, necessidades e desejos deles, gracas a uma comunicacao efetiva

gue mostre para os consumidores que a empresa se importa com eles.

2.2 Turismo

7

Como visto anteriormente, o turismo € uma das atividades humanas mais
importantes, com um peso significativo para a economia e o desenvolvimento social e

cultural dos paises.

A Organizacao Mundial de Turismo (2001) define o turismo como “as atividades
gue as pessoas realizam durante suas viagens e permanéncia em lugares distintos
dos que vivem, por um periodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de
lazer, negdcios e outros”, ou seja, o deslocamento temporario e o retorno para o local

de partida.

Outra contribuicdo acerca da definicdo é de Oscar De La Torre (1997, p. 19)
gue afirma:
O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por
motivos de recreacdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de
residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade

lucrativa nem remunerada, gerando multiplas inter-relagdes de importancia
social, econdmica e cultural.

O turismo é considerado uma atividade variada, que engloba as deslocacdes
das pessoas que se estabelecem nos locais visitados, tal como 0s servigos que
correspondem as suas necessidades (CUNHA, 2009, p. 30). Desse modo, ele é uma
combinacao de atividades, servi¢os e industrias que se relacionam com a realizacdo
de uma viagem: transportes, alojamento, servi¢os de alimentacéo, lojas, espetaculos,
instalacdes para atividades diversas e outros servigos receptivos disponiveis para
individuos ou grupos que viajam para fora de casa. O turismo engloba todos os

prestadores de servigos para os visitantes ou para os relacionados com eles.
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Com o avanco do turismo, aumentou a procura por atividades de
entretenimento e lazer. Isso tudo foi favorecido pelo alcance global das redes de
midias e tecnologias de comunicacao, possibilitando o deslocamento da informacéo.
E diante dessa demanda crescente, a atividade turistica ascendeu como uma das

prioridades na politica econémica de diversas regides do mundo (VAZ, 2003).

O turismo pode ser considerado um processo de decisédo complexo e elaborado
sobre o que visitar, aonde ir, de que forma e a que preco. Existem diversos fatores
gue atuam durante esse processo, com destaque para as realizacdes sociais e
pessoais que podem decorrer da natureza cultural, motivacional, ecoldgica, cientifica
e econOmica da atividade. Esses fatores ditam o destino a ser escolhido, o tempo de
permanéncia nele, o meio de transporte a ser utilizado, a hospedagem a ser escolhida
e 0 proprio objetivo da viagem, ou seja, vao desde as aspiracdes e sonhos até o intuito

profissional da pessoa (BENI, 2019).

Segundo Mota (2011), o mercado de turismo € composto por produtos
diferenciados, como destinos, atividades, atrativos, pacotes etc. que possuem
caracteristicas individuais que os diferenciam uns dos outros. Dessa forma, o tipo de

turismo ou produto seleciona o tipo de mercado que se vai atrair para seu consumo.

O crescimento do mercado de turismo se da& por diversos fatores, mas
principalmente pelas novas tecnologias (que facilitam o acesso as informacfes em
tempo real), pela integracdo das empresas de turismo (que tornam mais acessiveis
diversos servicos de turismo) e pela flexibilizacdo do trabalho nos setores produtivos.
Some-se a isso a difusdo de informacdes sobre uma determinada localidade ou

regido, estimulando assim o interesse pelas viagens (BENI, 2004).

No Brasil, o turismo passou a fazer parte da agenda governamental publica
guando, em 17 de setembro de 2008, foi sancionada a Lei 11.771, conhecida como
Lei Geral do Turismo, a qual tem como principal objetivo regulamentar a atividade no
pais. Nela, as atividades de turismo sdo definidas como aquelas “realizadas por
pessoas fisicas durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo inferior a 1 (um) ano, com finalidade de lazer, negdcios ou
outras” (BRASIL, 2008).
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O turismo tem um papel importante na economia brasileira. No ano de 2019, o
setor do turismo no Brasil faturou US$ 123,7 bilhfes, o que correspondeu a 7,7% do
PIB nacional. Esses numeros sofreram uma enorme queda no ano de 2020, por conta
da pandemia do Covid-19. Devido ao isolamento social, o setor do turismo faturou
US$ 85 bilhdes, uma queda de 31,3% em relacdo ao ano anterior (WTTC, 2022). O
World Travel Tourism Council estima que o setor registre um crescimento médio de
3,3% até 2027 (BRASIL, 2018).

No ano de 2022, o setor de turismo brasileiro superou o patamar pré-pandemia,
guando comparado com o0 mesmo més do ano de 2019. A Confederacdo Nacional do
Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC) projeta um crescimento de 5,8% do
turismo brasileiro em 2022, o que representa uma alta de até 18% do faturamento do
més de agosto do ano mencionado em relacdo ao mesmo periodo de 2021, apontado
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Esse resultado representa
um aumento de 10% em relacdo a fevereiro de 2020, ultimo més antes da pandemia
de Covid-19. Quanto ao nivel de empregos no turismo nacional, a CNC tem a
expectativa de que os postos de trabalho voltem ao patamar anterior a pandemia, pois,
de acordo com a entidade, 86% das vagas que foram eliminadas durante a crise

sanitaria ja foram ocupadas novamente.

Segundo levantamento realizado pelo WTTC (2022), o segmento de viagens e
turismo estd se readaptando depois do periodo pandémico, gue causou uma
expressiva queda no faturamento do setor. De acordo com a pesquisa, a Europa pode
superar o faturamento de 2019 somente no ano de 2024, no qual estima-se um
aumento de 4,1%, em relacdo ao nivel pré-pandémico, na contribuicdo da economia.
Para a regido da Asia-Pacifico, estima-se que o retorno aconteca em 2023, enquanto

para as outras regides esta prevista a completa recuperacdo somente em 2024.

E a previsédo de longo prazo (2022 - 2032) € de que a contribuicdo do setor de
viagens e turismo para a economia global cres¢ga a uma média anual de 5,8%, o dobro
da taxa média de crescimento anual dos outros setores econdémicos, que € de 2,7%.
Nesse periodo, é esperado que o setor gere 126 milhdes de empregos, 0s quais
estardo concentrados na regido Asia-Pacifico (64,8%), em especial China (25,5%) e
india (20,4%) (WTTC, 2022).
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Além da importancia econdmica, 0 turismo gera também impactos sociais e
culturais. O impacto social estd associado a mudangas mais imediatas, que ocorrem
na qualidade de vida, na adaptacdo nas comunidades de destino turistico e na
estrutura social local. Ja o impacto cultural categoriza mudancas mais graduais e
processuais, que ocorrem a medida que o turismo se desenvolve. Os principais
impactos sociais sdo: a melhoria da qualidade de vida da comunidade local (criacdo
de infraestruturas); as experiéncias com os Vvisitantes (culturas e modos de vida
diferentes); a utilizacdo da populacdo local como mé&o-de-obra direta ou indireta; o
aumento dos niveis culturais e profissionais da populagdo; o orgulho étnico

(SANTANA, 1997).

Para que o turismo seja uma atividade distributiva, duradoura e democratica, €
preciso definir e incentivar a ado¢cédo permanente de politicas publicas sociais efetivas,
gue aumentem a capacidade humana de conviver e respeitar as diferencas,
contribuindo para promover a paz e a qualidade de vida de todos. Para que isso
ocorra, € necessario estabelecer objetivos e metas educacionais, sociais e culturais
gue favorecam o desenvolvimento das pessoas, combatendo qualquer discriminacao,
para que o turismo tenha importancia fundamental para o desenvolvimento
responsavel e sustentavel (MINISTERIO DO TURISMO, 2019).

Também em relacdo a retomada do setor ap6s o periodo pandémico, a
Organizacdo Mundial do Turismo (2020) propde aos atores do turismo diretrizes
pautadas na sustentabilidade e na inclusédo social, a fim de tornar o turismo acessivel

para todas as pessoas.

2.2.1 Turismo Acessivel

O turismo € uma atividade que tem como finalidade proporcionar o descanso,
o lazer, a descontracdo e a interacdo, mas muitas pessoas sao impedidas de realiza-
la por causa da falta de infraestrutura, comunicacdo, acesso a informacdo e
atendimento adequados, dificultando o acesso e a introducéo delas nos espacos
turisticos (SOARES; SANCHEZ FERNANDEZ, 2018). Um dos grupos mais afetados

por esse cenario é o das pessoas com deficiéncia.
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Por muito tempo, as pessoas com deficiéncia viveram escondidas por seus
familiares, muitas vezes por vergonha ou pelo instinto de protecdo, o que resultou na
auséncia de planejamento voltado para a acessibilidade desses individuos, para que
pudessem atuar e estar presentes em todas as esferas da vida cotidiana (LUIZ, 2016).
Segundo Luiz (2016), existe um ciclo vicioso, no qual as pessoas com deficiéncia nao
saem de casa por ndo haver acessibilidade nos espacos e estes ndo sdo acessiveis

porque, afinal de contas, as pessoas com deficiéncia ndo os visitam.

As pessoas com deficiéncia estdo se tornando cada vez mais exigentes e estédo
buscando o seu espaco, principalmente nas atividades de lazer e turismo (SILVA,
2015). As atividades turisticas possibilitam a inclusédo social, que implica um processo
bilateral matuo, ao qual as pessoas com deficiéncia e a sociedade precisam se
adaptar, tendo em vista um equilibrio de oportunidades (SASSAKI, 2003, 2010). Ja
Araudjo e Castro (2013) acreditam que é a sociedade que deve se preparar para

atender e conviver com as pessoas com deficiéncia, e ndo o contrério.

Fornecer atividades turisticas que propiciam a autonomia das pessoas com
deficiéncia é uma politica um tanto quanto recente e vem tomando forma nas
atividades de turismo e lazer nos ultimos anos. Esta politica parte de uma concepc¢éao
inicial de propor a participacdo de pessoas com deficiéncia nas atividades
(NASCIMENTO, 2018). Ou seja, é preciso buscar mecanismos e formas de

transformar o turismo inclusivo que possa atender a toda a populagéo.

Buhalis e Darcy (2011) consideram o turismo acessivel uma forma que permite
as pessoas com diferentes necessidades utilizarem de forma independente o servico,
com dignidade e equidade, por meio da oferta de servigos, produtos e ambientes
adequados as suas necessidades, calcado em um processo colaborativo entre os

stakeholders?.

Para Duarte et al. (2015, p. 539)

o0 turismo acessivel, mais especificamente, surge como potencial motivador
da inclusdo social, visando a ampliagdo da participagdo de todos em tal

* Freeman (1984, p. 46) define um stakeholder como “qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou
¢é afetado pela realizagao dos objetivos da empresa.”
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atividade, com a finalidade de proporcionar as pessoas a oportunidade de
acesso a atividades comuns e ndo em grupos isolados e estigmatizados
(Duarte et al, 2015, p. 539).

Uma outra forma de designar o turismo sob essa mesma perspectiva € com o
emprego da expressado “turismo inclusivo”, o qual “ndo abrange apenas os deficientes
fisicos, mas também as pessoas denominadas com mobilidade reduzida, incluindo
também aquelas que possuem algum tipo de limitacdo que, porventura, possa ser
momentanea” (DUARTE; BORBA, 2013, p.367).

Michopoulou et al. (2015, p. 179) afirmam que “o turismo acessivel, como em
gualquer éarea de estudo académico, € um campo em evolucdo de pesquisa

académica e pratica industrial, enquadrado em um contexto social dinamico”.

Com isso, deve ser visto no futuro como mais do que uma gama de apoio a
grupos excluidos, passando a ser um conjunto de cédigos de boas praticas e regras
basicas que contribuem para o desenvolvimento dos destinos e ofertas turisticas de
uma forma inclusiva. Promover o turismo acessivel envolve as entidades privadas,
como agéncias de viagens, gestores de atracdes turisticas, empresas de animacéao
turistica e as autoridades publicas, com o intuito de obter uma nova compreenséo
sobre 0 segmento e criar uma vantagem competitiva em relacdo aos servicos de
turismo oferecidos aos clientes nas mesmas regides de atuacdo (GARCIA et al.,
2014).

Promover o turismo sustentavel, responsavel e acessivel para todos é
compreender que as pessoas, independentemente de suas limitagdes, tém o direito
de utilizar seu tempo livre para atividades de lazer, pois esta previsto no Codigo de
Etica Mundial para o Turismo da Organiza¢do Mundial do Turismo (ORGANIZACION
MUNDIAL DEL TURISMO, 2020). Em seu art. 2°, o Cadigo de Etica ressalta que as
atividades turisticas devem respeitar a igualdade entre os géneros e promover 0s
direitos humanos, especialmente, para 0s grupos mais vulneraveis, como idosos,
criangas, pessoas com deficiéncia, minorias étnicas e povos autéctones
(ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO, 2020).

A acessibilidade “é¢ um processo de transformacdo do ambiente e das
atividades humanas que possibilita a redugéo do efeito de uma deficiéncia” (MELO;

SILVEIRA, 2013, p. 284). Esta deve ser pensada para todas as pessoas, para criar
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uma maior qualidade nos servicos turisticos oferecidos e para gerar uma maior
inclusdo (UNWTO, 2016a). Portanto, o turismo acessivel permite que as pessoas com
necessidades especificas, como visdo, audicdo, necessidades cognitivas e de
mobilidade, possam usufruir da forma mais autbnoma possivel os produtos e servi¢os
turisticos (UNWTO, 2016b).

A acessibilidade nos espacos turisticos é um direito de todos, sem depender
se as pessoas tém algum tipo de deficiéncia ou ndo. Portanto, todos os segmentos do
turismo devem ser acessiveis para qualquer pessoa, sem a acessibilidade ser vista
como um segmento ou um diferencial, mas como um elemento essencial em todos
eles (SIBIRINO; FIGUEIREDO, 2015).

E interessante entender a importancia da acessibilidade no turismo, pois nem
todas as pessoas tém as suas necessidades contempladas como deveriam. Existem
diversas falhas nos produtos e servicos oferecidos para as pessoas com deficiéncia.
As pessoas com deficiéncia enfrentam uma ampla gama de barreiras, devido a
projecdo de ambientes e servigos, sem levar em conta as diferentes necessidades de
acesso de grande parte da populacéo. Garantir a acessibilidade € uma oportunidade
de negdcios que vai ajudar a amenizar os efeitos da pandemia do Covid-19
(ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO, 2020).

Além disso, em julho de 2021, foi divulgada a primeira norma global sobre
turismo acessivel, a ISO 21902 — Turismo e servicos relacionados — Turismo acessivel
para todos, lancada pela Organizacédo Internacional de Padronizacdo (ISO), em
parceria com a Associagao Espanhola de Normalizagéo (UNE), Organizacdo Mundial
do Turismo (OMT) e a Fundagcdo ONCE. O documento estabelece requisitos e fornece
diretrizes para o “turismo acessivel para todos”, com o objetivo de garantir
aproveitamento do turismo, a igualdade de acesso e para 0 maior nimero possivel de
pessoas, de todas as idades e habilidades. A norma define recomendacbes e
requisitos para projetos de servi¢os, informacdo e comunicagdo, treinamento e
ambiente construido, a fim de promover melhores praticas de turismo (ISO, 2021,
apud SILVA, 2021).

O documento é dividido em diferentes tépicos e aborda questbes relativas as
politicas e estratégias para o setor publico, transporte, espacos turisticos urbanos e
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rurais, atividades de lazer, espagos para realizagcdo de reunides, convengdes e
exposicdes, acomodacoes, servicos de alimentacao, operadores turisticos e agéncias
de viagem. Em exclusivo sobre Informacdo e Comunicacdo, a ISO 21902 (apud
SILVA, 2021) busca contemplar a maior diversidade de pessoas e suas habilidades,

ao propor solugdes para a comunicacao interpessoal, escrita e digital.

2.3 Marketing: do analdgico ao digital

O marketing pode ser entendido como a fungéo empresarial que cria, de forma
constante, valor para o cliente e produz vantagem competitiva duradoura para a

empresa, através de estratégias (DIAS et al., 2006).

Kotler (1998, p.31) conceitua o marketing como “a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. O
autor afirma que o marketing busca a satisfacao e o atendimento dos consumidores,

através de transacdes comerciais.
Segundo Cobra (1992, p.35),

O marketing € uma atividade que orienta a administracdo dos mercados
abrangidos pelas organizac¢des, visando proporcionar, com produtos ou
servicos, a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores como
também a satisfacéo de seus objetivos. A filosofia de marketing é a integracéo
e coordenacdo de todas as funcbes de marketing a outras fungbes da
organizagdo, através de uma filosofia de gestdo, com valores, técnicas e
programas de acdo. Essa filosofia é considerada também uma relacdo de
troca por parte da organizag&do, com o objetivo de obter o maximo lucro.

Marketing também pode ser visto como o conjunto de estratégias e acdes que
buscam o desenvolvimento, langamento e a sustentacdo do produto no mercado para
os seus consumidores (COELHO, 2009, p. 1). J& a American Marketing Association
(DEFINITION..., 2017) define que “marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

O marketing é entendido como um meétodo que gerencia as relagdes entre as
organizacdes, sendo elas de qualquer tipo, com o seu cliente, com a finalidade de
fornecer servigcos com valor agregado, de acordo com a base de conhecimento de
seus interesses, desejos e necessidades, através do uso de ferramentas e técnicas
(CRESPO, 2014). Sendo assim, o papel do marketing, portanto, é entender e atender
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as necessidades dos consumidores, para realizar a troca de ofertas para a sociedade
como um todo, sendo essencial para a comercializagdo de um produto/servico. Dessa
forma, o principal objetivo do marketing é identificar e suprir as necessidades das
pessoas. A empresa € responsavel por desenvolver produtos e servicos que se
adequem as necessidades individuais de cada consumidor, com 0 objetivo de
melhorar a qualidade de vida das pessoas. O marketing é responsavel por utilizar
recursos de conhecimento que sédo capazes de possibilitar melhores compreensdes

sobre o impacto da demanda de produtos e servigcos (COBRA, 2009).

Kotler faz a diviséo historica do marketing em cinco eras, que sao conhecidas
como Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0. A primeira era é conhecida como marketing
1.0, em que a atividade era centrada no produto. Surgiu durante a era industrial,
guando as principais tecnologias eram relacionadas aos equipamentos industriais. O
marketing tinha como finalidade vender os produtos, concebidos em massa nas
fabricas, a todos os que quisessem comprar. O objetivo era padronizar os produtos
para confeccionar em escala, com a finalidade de reduzir os custos, afinal, o

importante era aumentar o niumero de compradores (KOTLER, 2012).

O marketing 2.0 surgiu na era da informacé&o, e teve como nucleo a tecnologia
da informagdo. Com isso, a tarefa do marketing deixou de ser simples. Os
consumidores possuiam elementos que possibilitavam a eles a comparacdo das
ofertas dos produtos e servicos semelhantes e, consequentemente, passaram a ficar
mais informados. Os profissionais de marketing precisavam atingir os consumidores
de uma maneira diferente, pois era preciso atentar para as necessidades e desejos
da clientela, ja que produzir em escala ndo era mais uma opc¢do. A abordagem entédo
passou a ser o consumidor, que se tornou alvo passivo das campanhas de marketing
(KOTLER, 2012).

A era voltada para os valores ficou conhecida como marketing 3.0 e surgiu no
final dos anos 2000. As pessoas, nesse periodo, ndo podiam ser tratadas apenas
como consumidores, mas como seres humanos com coragdo, espirito e mente. Elas
passam a buscar a satisfagdo emocional, funcional e espiritual, ao escolher produtos
e servicos, transformando os valores em um diferencial competitivo. As empresas que
praticam o marketing 3.0 tém como objetivo oferecer solucdes para os problemas da

sociedade, em termos de misséo, visdo e valores, além de oferecerem respostas e
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esperancas para as pessoas que enfrentam esses problemas, tocando assim o seu
consumidor (KOTLER, 2012).

Com o mundo cada vez mais digital, a centralidade humana se torna
imprescindivel na passagem para o marketing 4.0, quando séo satisfeitas ndo apenas
as necessidades funcionais e emocionais dos consumidores, mas também sao
abordadas suas ansiedades e seus desejos. O papel do marketing nessa era é
conquistar a defesa da marca pelos clientes (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2017).

Kotler, Katajayar e Settiawan (2017) acreditam que o poder sobre as marcas é
do coletivo de consumidores e ndo mais dos profissionais de marketing:
Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um
cenario de negécios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se
tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e
demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem, e,
as empresas, inovar por meio de colaboragdo. Os consumidores estdo
adotando uma orientacdo mais horizontal. Desconfiam cada vez mais da
comunicacao de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social

(amigos, familias, fas e seguidores) (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN,
2017, p.29).

O marketing 4.0 ndo vai substituir o marketing 3.0, mas agora as empresas
precisam focar no ser humano, mostrar as individualidades da sua marca. A tecnologia
desempenha um papel fundamental nessa mudanca, pois os clientes sentem-se mais
a vontade e abertos para dizerem o que pensam. E preciso perceber que ndo se tem
mais o controle sobre as informacdes e que o papel das plataformas é impulsionar
essa liberdade de expresséo (SILVA, 2017).

A mais nova era é conhecida como marketing 5.0, e Kotler (2021) a define como
a aplicacao de tecnologias que mimetizam o comportamento dos seres humanos para
comunicar, criar, entregar e aumentar o valor ao longo da sua jornada como
consumidor. Nessa nova era, a humanidade continua sendo o foco principal, sendo o
marketing 5.0 a integracdo entre o 3.0 (centrado no ser humano) e o 4.0 (facilitador

de tecnologia).

Em um cenério globalizado, as empresas precisam acompanhar a evolucao
tecnoldgica do novo perfil dos clientes do século 21, contudo, € preciso identificar

corretamente as necessidades e propor solu¢cdes que atendam seus clientes. Os

46



profissionais de marketing das empresas de servigos precisam reconhecer o atual
cenario para formularem estratégias eficazes (COBRA, 2001). Afinal, atualmente, a
internet deixou de ser apenas um meio para a busca por informacao em tempo real,
pois ela popularizou o ponto de vista das pessoas, dando poder a elas, e, por conta
disso, as relagdes entre as marcas e os consumidores foram afetadas, exigindo que
as empresas se posicionem de maneira mais adequada. Com a disposi¢ao da internet,
as acdes de marketing precisam de cada vez mais conhecimento, tendo em vista que
os clientes tém acesso a informacdo necessaria sobre os produtos e servicos
equivalentes (DIAS, 2017). Além disso, com a popularizacéo da internet, o marketing
também evoluiu para o digital e agora permite comunicar, vender e criar

relacionamentos com os consumidores, nos meios online (MARQUES, 2021).

Nesse cenario, 0 marketing digital efetiva-se com a aplicacdo de estratégias de
comunicacdo focadas na promocdo de produtos ou servicos, por meio de canais
digitais (FAUSTINO, 2019). Segundo Solomon (2011), esse tipo de marketing tem
maior capacidade de segmentacdo e cria uma comunicacdo mais distinta, 0 que o
torna mais econdmico em relacdo ao marketing convencional. O que diferencia o
marketing digital do tradicional é que o primeiro utiliza a internet como ferramenta para
desenvolver os relacionamentos com os clientes, de uma maneira individual e de
acordo com as suas necessidades. Isso da aos consumidores a opcdo de buscarem
exatamente o que desejam, de forma rapida, para executar e finalizar os processos
de compra conforme a sua vontade. Essa rapida comunicacdo entre a empresa e 0
cliente se torna um fator de alto valor para o sucesso nas vendas e nos

relacionamentos de consumo.

Desse modo, o marketing produz estratégias eficazes e eficientes para
potencializar as vendas. E com o passar dos anos, as estratégias foram se adaptando,
mediante as mudancas do mercado e contribuindo com a evolugcdo tecnologica
(BOSCHI; BARROS; SAUERBRONN, 2016; VERA; GOSLING; SHIGAKI, 2019).

Os clientes devem ser o foco principal das estratégias de marketing adotadas
pelas empresas, uma vez que o objetivo da comunicacdo mercadoldgica é informar
os clientes sobre os produtos e servicos comercializados, para os auxiliar na tomada

de decisao e efetivagdo de compra (BALTES, 2016).
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2.3.1 Marketing Turistico

Dentre os diversos campos em que o marketing pode ser exercido esta o do
turismo, o qual “representa um meio de conceber uma situagado orientada para o
equilibrio entre a satisfacdo das necessidades dos turistas e as necessidades e 0s
interesses dos destinos ou das organizagdes” (LOPES, 2011, p.14). Trata-se de um
processo de gestdo em que as organizacfes de turismo encontram 0s seus clientes
em potencial, em busca de compreender e influenciar as necessidades destes. O
marketing de turismo tem o objetivo de adaptar os produtos turisticos, a fim de atingir
a satisfacdo turistica, juntamente com os objetivos da empresa. O mais importante
nao é so atender os beneficios e 0 bem-estar dos clientes, mas também da populagéo

e das comunidades que séo visitadas pelos turistas (LOPES, 2011).

Para Cravid (2019), o marketing turistico € a area do marketing que tem seus
esforcos ligados diretamente a promocao de produtos ou servigos relacionados ao
turismo, aplicando os conceitos basicos e estratégias para atrair consumidores para o
produto/servico de uma empresa ligada ao turismo, sendo ela de hospedagem,

restauracdo ou prestacdo de servicos de entretenimento.

O marketing turistico pode ser entendido como um conjunto de atividades que
facilitam as trocas entre os diversos agentes que atuam, de forma direta ou indireta,
no mercado de servicos e produtos de turismo. Dentre as diversas definicbes de
marketing turistico, a maioria dos autores adota a 6tica do produtor, ou seja, uma
perspectiva operacional centrada na obtencdo de um resultado econdmico, em troca
da satisfacdo das necessidades de seus consumidores através dos produtos que
oferecem (VAZ, 2003).

Trigueiro (1999) afirma que o marketing turistico consiste pontualmente em
identificar os segmentos do mercado para entdo promover o desenvolvimento de
produtos turisticos e fornecer informacdes potenciais aos turistas sobre os produtos
oferecidos. Nesse contexto, a aplicacdo do marketing no turismo desempenha um

papel fundamental entre a oferta e a procura.
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Devido a falta de estabilidade nos mercados, o marketing de turismo vem
assumindo um papel cada vez mais importante, pois ha a necessidade de uma
demanda regular, entdo, ele se torna cada vez mais essencial no cenario turistico, das
organizacdes publicas e privadas, no qual existe a luta para que as organizacdes se
mantenham competitivas perante o mercado (COOPER et al., 2007). Por isso, €
necessaria uma correta aplicagdo dos conceitos de marketing no turismo, aliada ao
crescimento do produto, para gerar o aumento do fluxo de visitantes. Quando os
conceitos sdo bem aplicados, o resultado é a total satisfacdo do cliente (DIAS,
CASSAR, 2005).

A industria do turismo é uma das maiores do mundo, motivo que a torna
extremamente competitiva. Por isso, as empresas que operam no setor precisam
encontrar maneiras de se destacar entre os concorrentes, sendo uma destas maneiras
autopromover-se como a melhor opcéo para os consumidores e destacar os aspectos
gue os tornam diferentes ou superiores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). E a
habilidade de buscar informacdes na internet expde os consumidores a uma série de
analises comparativas sobre custo-beneficio. Os principais beneficios estédo
relacionados a conveniéncia, variedade de produtos e servi¢os disponiveis a toda hora
e qualquer lugar, economia de tempo e facilidade de realizar compara¢des durante o
processo de deciséo de compra (MELO, 2013).

De acordo com o Ministério do Turismo do Brasil (MTUR), o uso da internet é
uma fonte crucial para os viajantes, pois esta presente em todas as etapas do ciclo da
viagem, do estimulo e desejo de conhecer novos lugares, consumir produtos, realizar
reservas de hotéis, usufruir dos servicos de hospedagem e emitir avaliacdes até o
compartilhamento das experiéncias nas redes sociais (MTUR, 2014). Neste caso, a
internet surge como uma ferramenta nao apenas para o estabelecimento de melhores
relacbes com os consumidores, mas também da espaco para novas formas de
publicidade, além de gerar novas categorias de empregos e conquistar novos
mercados (PERINOTTO; SIQUEIRA, 2018, p.2).

A medida que a informac&o ficou mais acessivel, surgiu um novo perfil de
consumidor, mais informado e independente, capaz de realizar ele mesmo a busca e
escolha por destinos e atividades, sempre pronto a analisar os produtos, 0s servicos

e a compartilhar suas avaliagdes. Diante dessa clientela, o papel das empresas de
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turismo e das agbes de marketing que elas devem realizar ndo se limitam mais a
apenas realizar a venda de produtos, mas sim satisfazer as exigéncias e interesses
do consumidor, buscando criar uma relacdo de confianca com ele e, assim, alcancar

sua fidelizacao.

Por isso, criar estratégias de marketing especificas para o setor e que
trabalham com a comunicagdo acessivel ndo é s6 mais um diferencial competitivo e
sim ideal para aprimorar a relacdo com o cliente e se firmar como um referencial no
mercado. No caso da clientela com deficiéncia e sua relagcdo com o setor de turismo,
Nao sdo as pessoas que precisam se adaptar para ter acesso aos produtos e servicos,
mas sim as empresas € que precisam estar preparadas para atender todo e qualquer

publico, independentemente das necessidades e limitacfes deste.

2.3.2 Marketing de conteudo

Quando a empresa cria conteudos relevantes, que despertam o interesse de
seu publico-alvo, ela atrai mais clientes, gerando valor para a marca e possiveis
vendas. Essa estratégia é conhecida como marketing de contetido (VILELA; JUNIOR,
2019).

O marketing de contetdo “é uma técnica que cria e distribui contetdo de valor,
relevante e consistente, para atrair e envolver uma audiéncia claramente definida, com
0 objetivo de levar o cliente a realizar alguma ag¢ao que gere lucro” (REZ, 2016, p. 2).
Ele vai além das campanhas de marketing tradicionais, pois concentra os esforcos em
fornecer aos consumidores informagdes com ideias e valores relevantes, por meio de

textos, publicagfes, videos, imagens e outras formas de contetdo (VINEREAN, 2017).

Rez (2016) define marketing de contetdo como:

A estratégia de marketing que usa o conteldo como a ferramenta da
descoberta, informacéo, vendas e relacdo com o publico de uma empresa.
Consiste em definir esse publico, estabelecer os pontos de contato, contato,
entregar valor, e educar o cliente mediante conteldo das mais variadas
modalidades, medindo cada etapa de relagdo com vista manter o contetido
relevante para o consumidor.
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Kotler (2017) diz que o marketing de conteido é uma forma de brand
publishing® que cria conexdes mais profundas entre os consumidores e as marcas. O
marketing de conteido muda o papel dos profissionais de marketing de promotores
da marca para contadores de histérias. Em outras palavras, marketing de contetudo é
um processo com o foco em criar e distribuir conteddo convincente e valioso, a fim de
envolver e conquistar o publico-alvo previamente definido, com o objetivo de gerar

uma acao lucrativa a partir do cliente (PULIZZI, 2016).

O marketing de conteuddo como conhecemos hoje surgiu em 1885, pela
fabricante de tratores Jonh Deere. Ela criou a revista The Furrow, voltada para os
consumidores. Com o0 objetivo de aumentar as vendas, a empresa identificou a
necessidade de promover o conhecimento técnico do publico e apresentar dicas de
praticas agricolas que propiciavam o aumento da produtividade, estimulando a
compra dos produtos da industria por parte dos consumidores, que na época eram
pequenos produtores rurais e, as vezes, empresas familiares do campo. A John Deere
entendeu que, ao fornecer informagcbes que qualificavam os produtores, estes
conseguiriam incrementar a produtividade nas propriedades rurais e,

consequentemente, a empresa passaria a vender mais tratores (REZ, 2016).

O exemplo da John Deere mostra 0 quao importante é para a marca ter uma
diferenciacdo auténtica que a torne atraente. Quanto mais audaciosa, ousada e
incomum ela for, maior sera a sua atratividade. Para essa diferenciacdo ocorrer, as
marcas precisam saber quem s&o, quais sao os seus diferenciais, como seus clientes
a percebem e se os valores associados a sua imagem séo tangiveis ou intangiveis
(KOTLER, 2017, p. 135).

O marketing de contedido ganhou popularidade nos Gltimos anos e vem sendo
anunciado como o futuro da publicidade na economia digital. A transparéncia
trazida pela internet foi o que deu origem & ideia do marketing de conteldo,

e a conectividade na web permite aos consumidores conversar e descobrir a
verdade sobre as marcas (KOTLER, 2017, p. 129).

Como diz Faustino (2019), “falar de marketing digital sem abordar o marketing

de contetdo é impensavel”’. Por trds de toda estratégia de conteddo tem uma

> Brand publishing ou publicacdo de marca é uma abordagem de conteldo para criar conexdes mais
profundas entre marcas e consumidores (KOTLER, 2017).
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estratégia de marca, com objetivos a serem alcancados. Quando o0s objetivos
corporativos estdo alinhados aos desejos e necessidades dos consumidores, 0

conteudo se torna relevante (REZ, 2016, p.16).

E possivel entender a importancia do contetido em todos os estagios em que o
consumidor se relaciona com a empresa. Quando as marcas estao atentas quanto a
gerar valor para potenciais clientes, serdo lembradas na hora da efetivagao da venda,
j& que estiveram presentes e mantiveram um relacionamento com eles durante a
jornada de compra. Mas ndo se deve esquecer que, para que uma estratégia de
marketing de conteddo seja eficaz e consiga conectar as pessoas as marcas, € preciso
conhecer as personas®, quais canais acessam para consumir informacéo e quais sdo
seus assuntos de interesse e/ou suas objecbes. A partir desse conhecimento, as
marcas devem gerar conteudos que atendam as necessidades desse publico
‘personificado’ (VILELA; JUNIOR, 2019).

O processo de jornada de compra tem quatro etapas principais: 1)
reconhecimento da necessidade, 2) busca por informacéo, 3) avaliacdo das
alternativas e 4) decisédo de compra. Identificar o cliente em cada etapa € essencial
para o desenvolvimento das estratégias de marketing (KOTLER; KELLER,
2006). Dentre as etapas, destaca-se a da busca por informacdes, fase do processo
em que os consumidores pesquisam o0 ambiente a procura de dados necessarios para
a tomada de decisdo (SOLOMON, 2015). Na contemporaneidade, em que 0s avangos
tecnoldgicos potencializaram as formas de comunicacdo e informacédo, essa fase
ganhou impulso. Para isso contribui 0 atual estagio de desenvolvimento das trocas em
rede, em especial a partir do advento da Web 2.0, a qual, segundo Solomon (2011, p.
43), é vista como o “renascimento da internet como meio social e interativo de suas
raizes originais como meio de transmissdo unidirecional dos produtores para 0s
consumidores”. A sociedade esta cada vez mais conectada e o acesso a informacao

se da de maneira imediata, por meio de equipamentos eletrénicos conectados a

5 “Personas ndo sao pessoas reais, mas sao montadas a partir dos comportamentos e motivacdes dos
muitos usuarios reais que encontramos em nossa pesquisa. Em outras palavras, personas sdo
arquétipos compostos baseados em padrées de comportamento descobertos durante o curso de nossa
pesquisa, que formalizamos com o proposito de informar o design do produto” (COOPER; REIMANN;
NOESSEL, 2014, tradugéo proépria).
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internet, em especial as redes sociais, como Youtube, Facebook e Instagram, porque
estas facilitam a busca de informacéo por parte dos consumidores (LACERDA, 2018).

Sob esse ponto de vista, 0s meios de comunicacao e as redes sociais precisam
contemplar todas as pessoas, independentemente das suas limitacbes, com a
finalidade de promover o desenvolvimento humano e a igualdade de direitos de
acesso. As tecnologias de informagédo e comunicacéo, conhecidas como TICs, estéo
presentes nos meios digitais e “vém se tornando (...) importantes instrumentos de
nossa cultura e, sua utilizagdo, meio concreto de inclusdo e interagdo no mundo”
(LEVY, 1999 apud UNESCO, 2007, p. 30).

Sassaki (2009) destaca a dimensao dedicada a acessibilidade comunicacional,
pois esta diretamente ligada ao contexto das midias sociais. Essa dimensao, quando
implementada, pressupde que os sujeitos informacionais empreguem esfor¢os para
eliminar as barreiras que atrapalham o processo comunicacional. I1sso significa que,
quando da utilizag&o das midias sociais como canais de comunicacéo, € preciso fazer
uso de ferramentas de acessibilidade fornecidas pelas plataformas, mas quando estas
nao oferecem 0s recursos em seus proprios sistemas, € necessario construir
alternativas com a finalidade de que as pessoas com deficiéncia ndo sejam excluidas
do processo comunicacional realizado nesse ambiente. Se ndo tem acesso aos
conteldos de forma adequada, ndo hd como o consumidor com deficiéncia ser
mobilizado em favor da marca e se engajar nos processos de compra, por mais

gualidade que as publicacdes e acbes de marketing possam apresentar.

2.4 Tecnologias Assistivas

Tecnologia assistiva (TA) é o termo utilizado para identificar “todo o arsenal de
Recursos e Servigos que contribuem para proporcionar ou ampliar habilidades
funcionais de pessoas com deficiéncia e consequentemente promover Vida
Independente e Inclusdo” (SARTORETTO; BERSCH, 2023). Em outra definigao,
podemos entender tecnologia assistiva como “uma ampla gama de equipamentos,
servicos, estratégias e praticas concebidas e aplicadas para minorar os problemas
funcionais encontrados pelos individuos com deficiéncias”. (COOK & HUSSEY, 1995).
Ela tem como objetivo proporcionar a pessoa com deficiéncia melhor qualidade de
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vida, maior independéncia e inclusdo social, através da ampliacéo das habilidades do
seu aprendizado, da ampliacdo da sua comunicagédo, mobilidade, controle do seu
ambiente, qualidade de vida, incluséo, o trabalho e integracdo com a familia, amigos
e sociedade (BERSCH; TONOLLI, 2006).
Tecnologia assistiva é uma area do conhecimento, de caracteristica
interdisciplinar, que engloba produtos, recursos, metodologias, estratégias,
praticas e servicos que objetivam promover a funcionalidade, relacionada a
participacdo, de pessoas com deficiéncia, incapacidades ou mobilidade

reduzida, visando sua autonomia, independéncia, qualidade de vida e
inclusdo (COMITE DE AJUDAS TECNICAS, 2009c, p. 9)

Bersch (2017, apud MOTTA, 2022) classificam as tecnologias assistivas e 0s
auxilios em 12 categorias, cujo emprego considera as fun¢gbes motoras, visuais,

auditivas e de comunicacdo comprometidas pela deficiéncia:

e Auxilios para a vida diaria e vida pratica: sdo produtos e materiais para o auxilio
de tarefas do dia a dia, tais como comer, cozinhar, vestir-se, tomar banho e
executar necessidades pessoais, manutencdo da casa etc.

e CAA - Comunicagdo Aumentativa e Alternativa: s&o recursos, eletrénicos ou
nao, que permitem a comunicacao expressiva e receptiva das pessoas sem a
fala ou com limitagdes dela.

e Recursos de acessibilidade ao computador: sdo equipamentos de entrada e
saida (sintese de voz, Braille), auxilios alternativos de acesso (ponteiras de
cabeca, de luz), chaves, acionadores, softwares especiais etc., teclados
modificados ou alternativos, que permitem as pessoas com deficiéncia usarem
o computador. Esta categoria inclui os softwares de reconhecimento de voz.

e Sistemas de controle de ambiente: sdo sistemas eletrdnicos que permitem as
pessoas com limitagcbes moto-locomotoras, controlar remotamente aparelhos
eletroeletrénicos, sistemas de seguranga, entre outros, localizados em seu
quarto, sala, escritorio, casa e arredores.

e Projetos arquitetbnicos para acessibilidade: sdo adaptacdes estruturais e
reformas na casa e/ou ambiente de trabalho (rampas, elevadores, adaptacoes
em banheiros) que retiram ou reduzem as barreiras fisicas facilitando a
locomocéo da pessoa com deficiéncia.

o Orteses e proteses: € a troca ou ajuste de partes do corpo, faltantes ou de
funcionamento comprometido, por membros artificiais ou outros recursos

ortopédicos (talas, apoios etc.). Inclui-se os protéticos para auxiliar nos déficits
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ou limitagBes cognitivas, como os gravadores de fita magnética ou digital que
funcionam como lembretes instantaneos.

Adequacéo postural: sdo acomodacdes para cadeira de rodas ou outro sistema
de sentar que visa a reducdo da pressdo na superficie da pele (almofadas
especiais, assentos e encostos anatdomicos), bem como posicionadores que
propiciam maior estabilidade e postura adequada do corpo através do suporte
e posicionamento de tronco/cabeca/membros.

Auxilios para pessoas com deficiéncia visual (cegueira e baixa visdo): sao
auxilios para grupos especificos que incluem lupas e lentes, Braille para
equipamentos com sintese de voz, grandes telas de impresséo, sistema de TV
com aumento para leitura de documentos, publicacdes etc.

Auxilios para pessoas com deficiéncia auditiva: sdo auxilios que incluem varios
equipamentos (infravermelho, FM), aparelhos para surdez, telefones com
teclado — teletipo (TTY), sistemas com alerta tactil-visual, entre outros.
Auxilios de mobilidade: cadeiras de rodas manuais e elétricas, bases moveis,
andadores, scooters de trés rodas e qualquer outro veiculo utilizado na
melhoria da mobilidade pessoal.

Mobilidade em veiculos: acessorios e adaptacdes que possibilitam a conducéo
do veiculo, elevadores para cadeiras de rodas, camionetas modificadas e
outros veiculos automotores usados no transporte pessoal.

Esportes e lazer: recursos que favorecam as pessoas com algum tipo de
deficiéncia na pratica de esportes e atividades de lazer, como bolas com guizo,

triciclo adaptado, etc.

As tecnologias assistivas, ha maioria dos casos que demandam sua utilizac&o,

tornam possivel a atuacéo das pessoas com deficiéncia nas diferentes esferas da vida

social, com autonomia e independéncia. No caso da comunicacdo mediada, as TAs

desempenham papel fundamental, pois, sem elas, um contingente enorme de

pessoas, em especial as com deficiéncia sensorial, ndo tem acesso aos conteudos.

Em se tratando do marketing de conteudo, no qual a informagé&o é o agente principal,

a acessibilidade € condicdo para o sucesso das estratégias e agoes.

Tendo em vista que a internet € hoje o ambiente privilegiado para a

comunicacdo mercadoldgica, a acessibilidade web torna-se um fator impulsionador da
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inclusao digital e informacional, proporcionando igualdade de acesso a todos (COSTA,
2021; CUSIN; VODOTTI, 2009).

Quando a acessibilidade ndo € contemplada, o acesso de conteudos web
realizado por pessoas com deficiéncia é prejudicado e elas perdem o direito de
interagir, navegar e consumir produtos e servicos na web (FERRAZ, 2020). Além
disso, para promover a acessibilidade e garantir o acesso de todas as pessoas,
independente de suas limitagbes, € fundamental a quebra de barreiras,
principalmente, as comunicacionais, mas isso é possivel através da elaboracdo de
diretrizes e recomendacBes que orientem a criacdo de conteudos acessiveis
direcionadas ao publico com deficiéncia e que levem em conta as TAs utilizadas por

€SSe grupo para acessar as mensagens.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Para a elaboracdo das diretrizes de marketing de contetdo digital acessivel
gue conformam o guia proposto neste trabalho, houve a necessidade de entender
como a comunicacao mercadolégica € efetivamente realizada pelas empresas. Para
essa verificagdo, partiu-se da hipotese de que as empresas que trabalham com
turismo acessivel e/ou oferecem produtos e servigos que tangenciam o segmento tém
como publico preferencial as pessoas com deficiéncia e, portanto, implementam acdes
de marketing voltadas para ele. A identificacdo das empresas que foram analisadas
se deu por meio de pesquisa netnogréafica, tendo como centro de busca a plataforma
Google por ser uma importante ferramenta de busca para produtos online (MACIEL,
2022). Como se esta privilegiando, no trabalho, o enfoque do turismo acessivel e da
pessoa com deficiéncia como clientela, os termos utilizados na busca foram “empresa
de turismo acessivel", “turismo inclusivo” e “pacote de viagem acessivel’. A escolha
das palavras-chave para a busca das empresas se deu por meio da relevéncia em

termos de busca para esse segmento.

A busca retornou resultados de toda estirpe, a maioria esmagadora deles de
empresas que nao trabalhavam efetivamente com esse nicho de mercado. Foi
possivel identificar, portanto, somente quatro empresas, sobre as quais recai a
analise, que é encontrada mais a frente, do marketing de contetdo realizado por
elas: o Balneéario Nascente Azul, as agéncias Turismo Acessivel e Acessible Tour e 0
Hotel Fazenda Campo dos Sonhos.

O site de cada uma das empresas foi acessado e, a partir dele, identificou-se o
acesso para o perfil do Instagram de cada uma delas. A analise teve como objetivo
investigar as estratégias de marketing de conteudo empregadas nesta rede social
pelas empresas escolhidas, tendo por base as demandas do publico consumidor com

deficiéncia e as recomendac¢des para uma comunicacdo de vendas acessivel.

E de muita importancia para as organizagdes participarem de forma ativa das
redes sociais, pois quando uma empresa conhece o0 que seus clientes estdo
comentando, ela consegue atender a pedidos antes desconhecidos, podendo assim
adquirir novos clientes e conhecer como esta o indice de satisfacdo dos consumidores
pelo seu produto/servico (JUNQUEIRA et al.,, 2014). A plataforma Instagram

desempenha papel de destaque nesse sentido.
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No atual momento, o Instagram conta com 122 milhdes de membros no Brasil
(WE ARE SOCIAL, 2022) e, ao longo dos anos, foi aprimorando seus recursos, por
meio de atualizacBes, para auxiliar os usuarios na personalizagdo de conteudos

produzidos e compartilhados e no incremento de seus perfis.

3.1 Parametros para analise do marketing no perfil das empresas

Para a andlise do marketing de conteudo realizado pelas empresas, foram
utilizados os parédmetros de acessibilidade web definidos nas Web Content
Accessibility Guidelines (WCAG), versao 2.1, e o Manual de gestdo de destinos
turisticos acessiveis, elaborado pelo Ministério de Turismo de Portugal e pela
European Network for Accessible Tourism (ENAT) (TURISMO DE PORTUGAL, 2017).

As WCAG consistem num conjunto de recomendacdes e diretrizes que tem
como objetivo tornar o conteudo web mais acessivel, principalmente para as pessoas
com deficiéncia, mas ndo somente elas. As diretrizes foram criadas pelo consorcio
internacional World Wide Web Consortium (W3C), que desenvolveu a Web
Accessibility Initiative (WAI), com a colaboracdo de organizacbes e pessoas de
diversas partes do mundo. O intuito do projeto, iniciado em principios do século, foi
fornecer um padréo unico de acessibilidade aos formatos e contetdos na web (W3C,
2018b).

Os parametros WCAG 2.1 definem as maneiras de transformar o contetdo da
Web mais acessivel e abrangem uma ampla gama de recursos destinados a atender
as diferentes necessidades e habilidades dos usuarios, decorrentes de impedimentos,
limitacBes e deficiéncias, incluindo a visual e a auditiva, que sdo foco desta proposta
e da analise (W3C, 2018). As diretrizes s&o divididas hierarquicamente e se
relacionam entre si. No topo da hierarquia estdo quatro principios gerais, que sao
vistos como fundamentos para a acessibilidade no conteudo web (W3C, 2018). Os

principios sao:

e Perceptivel - As informacdes e o conteudo devem ser apresentados de uma
forma que possam ser percebidas pelo usuario através dos sentidos.
e Operéavel - Os componentes de interface de usuéario e a navegacao devem ser

operaveis.
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o Compreensivel - A informacéo e a operacdo da interface de usuério devem ser
compreensiveis, de forma simples e clara, de maneira que o utilizador possa
compreender, independentemente de suas habilidades.

e Robusto - O conteudo deve ser robusto o suficiente para poder ser interpretado
de forma confidvel por uma ampla variedade de agentes de usuério, incluindo

tecnologias assistivas, como leitores de tela.

As categorias listadas acima sao divididas em treze diretrizes que orientam as
condutas a serem seguidas para criacdo de conteudo acessivel nas plataformas. Ja
para as diretrizes sao fornecidos critérios de sucesso, ou seja, recomendacdes do que
deve ser feito para que as diretrizes sejam atendidas. Para cada critério sdo definidos
trés niveis de conformidade, que medem o grau de atendimento as recomendacdes e
a acessibilidade da midia digital: A (o mais baixo), AA (nivel médio) e AAA (0 mais
elevado). A Tabela 1 relaciona cada um dos principios as diretrizes e aos critérios de

conformidade, conforme a categorizagédo das WCAG 2.1.
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Tabela 1 - Principios e diretrizes WCAG 2.1

Principics

Diretizes

Critérios de SucessofConformidade

Perceptivel

1.1 Alternativas em texto

L1 - Corbedda nbo tectual [A]

1.2 Multimidia baseada em tempo

A

121 - Apenas dudio ou apenas video {pré-gravado) [4]
.23 = Lagendas (prd-grovada) [&]

1.23 - Audiodescrigdo au midia altemativa {pré-gravado] [4]

.24 - Legendas {ao vivo) [aa]

.28 - Audiodescrigho (pré-gravada) [aa]

L25 - Lingua ok sinais [pré-grvade] |Ass)

L27 - Audicdescrigldo estandida (pré-gravaca) [Las]
L18 - Micka altemativa {pré-gravado) [Aaa]

1.29 - Apanas dudic (oo vieo) [AAA]

1.3 Adaptével

-

131 - Informagdes @ Relagies |A]

1.3.2 - Sequéncia com sigrificede [4]

1.3.3 - Carnctenstioas sensonals [4]

1.3.4 - Orienitagda [As]

135 - Identificar o objetivo de emrada [A4]
135 - Identificar o objetivo [AR]

1.4 Discermifvel

L

141 - Utlizagio de cores [A]

1.4.2 - Cantrok de Gudic [4]

1.4.3 - Contraste [minme] [A4]

1.4.4 - Redimensionar texio [&4]

145 - Imagens de texta [aa]

145 - Contraste [redhoraca) [Aaa]

1.4.7 - Sorn balxo ou sem som de funda [SA4]
L4.8 = Apreserago woual [oha]

143 - Imagens de texto {(sem axceqbo) [asa]
L4310 = Retluxa [Aa]

141 - Contraste Mo-Taxbual [A8]

1412 - Espagamanto de taxta [Aa]

1413 - Contedds am foco por mouse ou teclado [Aa]

Operavel

2.1 Acessivel por teclado

s s % @

210 - Teclads [&]

212 - Sem bloquaia de teclada 4]

212 - Teclada {sem axceqho) [Aaa]

214 - Atalhos de teclado per carscters [4]

2.2 Tempo suficlente

®

-

-

2.21 - Ajustdeal por imite de tempoe: [4]
222 - Colocar am pausa, parar ou ccultar [4)]
2.23 - Sem imite de tempa [AAA]

.24 - Interrupcies [AAA]

2.28 - Nowa autenticagho [aAa]

2,26 - Lirites de tempo [A88]

2.31 - Trés flashes ou ababie da bmite [4]
2.3F - Tris flashes [AAa]

2.3 Comwulsfes e reagdes fisicas

233 - Animagoes de interagdes [Aaa]

2.4 Navegdval

-

®

-

-

2.4 - Ignerar bloces |4]

2.4.3 - Pagina com thule [A]

2.4.3 - Ordem do foco [4]

2.4.4 - Finalidadke di link (gm cantaxta) [4]
245 - Vdrias tarmas [44]

145 - Cabealhos o rdtulos [a]

2.4.T - Foco wisivel Ja]

2.4.8 - Localzagio [aas]

2.4:3 - Finalidade do link (apenas link) [As4]
2410 - Cabegalhos da seghio [AAA]

2.5 Modalidade de Entrada

s s oa ow o

251 - Gestos de ackonamenta [A]

253 - Cancelamento de acknamerto [4]

2,53 - Rdbuly no Mome acessivel [4]

2.5.4 - Aruagdo em mavimanto [4]

255 - Tamanho da drea aciondaed [melhormoa) [Aaa]
255 - Macanismos e entrada simultbnecs |8
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3.1 Legivel

* 315 - Prandncia [AAA]

3.2 Prewvisivel

Compreensivel

3.3 Assisténcia a entrada arro [AA]
o o orra (legal, fnancero, dados) [AA]
e 335 - Ajuda ]
* 3.36 - Provengdo do ere (todos) [AAA]

4.1 Compativel

Robusto

Fonte: autoria préopria

A plataforma Instagram (PROMOVENDO..., 2022) ja oferece alguns dos
recursos de acessibilidade previstos nos critérios de sucesso, como a tela no modo
escuro, que permite que o fundo fiqgue na cor preta e o texto, na cor branca (essa
inversao das cores é mais confortavel em ambientes mais claros e para quem tem
problemas como sensibilidade a luz). Outra ferramenta € o texto alternativo, mais
conhecido como atributo ALT, que serve para disponibilizar informagbes como
descritivo de imagens, recurso fundamental para que as pessoas com deficiéncia
visual que utilizam leitores de tela possam acessar a informacao transmitida pela
mensagem imagética. O Instagram oferece também opcédo de gerar legendas em
videos, que sdo aceitas em diversos sistemas operacionais e disponiveis em varias
linguas, o que permite 0 acesso das pessoas com deficiéncia auditiva ao contetudo
sonoro da producao audiovisual. A plataforma também oferece a ‘figurinha’ para
legendas nos recursos stories e reels (ambos para utilizagédo de videos e/ou animagéo

de imagens), que também converte o0 audio em texto.

Para além, todavia, destas func¢des de acessibilidade previstas nas WCAG, as
empresas precisam estar atentas ainda ao proprio conteudo da mensagem, que
também deve ser mais acessivel. Outro ponto importante € analisar como deve ser
abordado o marketing do setor de turismo pensando no consumidor com deficiéncia,
pois nota-se que cada vez mais a pessoa procura se informar e organizar sua
atividade de turismo com antecedéncia, fazendo reservas e aquisicoes de produtos
diretamente no canal web. Portanto, as ferramentas digitais permitem o conhecimento

mais abrangente, rapido e alargado das ofertas turisticas (BUHALIS; DARCY;
61



AMBROSE, 2012). A induastria do turismo deve estar consciente de que as pessoas
com deficiéncia representam um grupo de consumidores em constante crescimento
e, para que as empresas expandam o0 seu negocio e melhorem o seu servico, é
preciso que a sua presenca web corresponda a todas as necessidades de inclusao
digital (BUHALIS; LAW, 2008).

Assim, o setor deve, constantemente, melhorar o planejamento, operar,
fornecer e projetar experiéncias acessiveis a todos, através da aplicagéo de principios
do design universal e dos valores de dignidade, equidade e independéncia (DARCY;
DICKSON, 2008). Portanto, uma parte fundamental para o desenvolvimento da
acessibilidade é realizada em torno da promocao da oferta acessivel, pois, sem o
marketing adequado, os clientes néo ficam informados e, por consequéncia, a procura
€ baixa. Se as empresas nao divulgam a informacéo sobre a oferta acessivel para o
seu publico, ndo se estimula a procura por um destino, produto ou servigo, o que leva
os consumidores com deficiéncia a procurarem outras empresas que talvez néo
estejam especificamente voltadas para eles (TURISMO DE PORTUGAL, 2017).

Michopoulou e Buhalis (2013) afirmam que a escassez da informacéo de
gualidade sobre o turismo ainda é um problema comum para a maioria dos paises,
dado que, quando esta disponivel, ela geralmente é fragmentada e distribuida de
forma desigual. No atual cenario, a maioria dos estudos de marketing relacionados ao
turismo acessivel focam, preferencialmente, na segmentacdo de aspectos como
idade, etnia e grupos socioecondmicos, ignorando o segmento das pessoas com
deficiéncia (ALEXANDRE, 2012). A ocorréncia desse quadro é considerada um erro
de estratégia de marketing que pode levar ao insucesso, pois € fundamental que o
turista seja informado das condi¢cdes em que a acessibilidade € proporcionada, para
gue seja capaz de concluir o seu processo de decisdo (MICHOPOULOU; BUHALIS,
2013).

O Manual de gestéo de destinos turisticos acessiveis, elaborado pelo Ministério
de Turismo de Portugal e pela European Network for Accessible Tourism (ENAT)
(2017), elenca os pontos-chave para a realizagdo de uma campanha de marketing

bem-sucedida dirigida ao mercado de turismo acessivel:
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e Ter plena consciéncia de que as deficiéncias ndo séo todas iguais, pois mesmo
guando duas pessoas tém o mesmo tipo de impedimento ou limitacdo, elas
podem vivencia-lo de forma distinta.

e As informacdes sobre a acessibilidade devem ser divulgadas juntamente com
as outras informagdes. Deve existir um link claro na homepage do site para
informagdes dessa natureza e se deve evitar os termos “incapacidade” e
“deficiéncia”.

e Fornecer detalhes suficientes é fundamental, uma vez que a pessoa que tem
algum tipo de limitag&o tem necessidades e expectativas distintas. E preciso
encontrar um equilibrio para disponibilizar a informacéo necessaria, sem trazer
uma carga negativa. Os detalhes para que os clientes possam decidir sobre os
produtos e servigos devem estar claros, pois os clientes fazem a sua escolha
com base na informacédo que Ihe é apresentada.

e Obter feedback dos visitantes para perceber que tipo de informacdo é
fundamental.

e Incluir imagens dos equipamentos / instalacdes acessiveis.

e Incluir pessoas com deficiéncia no marketing e na publicidade, com mensagens
intrinsecas positivas.

Como em qualquer outro mercado, também no de turismo as pessoas com
deficiéncia consumirdo os produtos e servigos turisticos com base no que se sabe
gracas as informacdes disponibilizadas (TURISMO DE PORTUGAL, 2017).

Outra publicacdo que também analisa as praticas de marketing de contetdo é
o Guia completo para a producéo de contetdo acessivel, publicado pela Associagéo
Brasileira dos Agentes Digitais (ABRADi). O documento elenca as melhores praticas
para a producdo de um conteudo acessivel, afirma que o principal agente € o
profissional de marketing de conteddo e ressalta que um dos fatores fundamentais
para promover a inclusdo esta relacionado com o modo de planejar e escrever o
conteudo. Neste Udltimo aspecto, a questdo da acessibilidade nas ferramentas
utilizadas para a comunicagdo mercadologica ganha destaque, em especial no caso
do marketing digital, esmagadoramente realizado pela internet, ambiente em que a

falta de acessibilidade é um problema grave.
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O estudo da BigData Corp, em parceria com o Movimento Web para Todos,
gue revelou falhas nos testes de acessibilidade em 99% dos sites no Brasil
(NUMERO..., 2019), destaca que até mesmo as plataformas governamentais
apresentam barreiras para a navegacdo e nos formatos dos contetudos (VIEIRA,
2019). A obrigatoriedade de garantia da acessibilidade nos sitios web governamentais
é lei desde 2000, e foi ampliada para todos os sites publicos e privados ativos no pais,
nacionais ou nao, pela LBI. Ou seja, o descumprimento da legislacdo se efetiva ha,
no minimo, 20 anos, no caso dos sites publicos, e seis anos, no caso dos privados. O
art. 63 da LBI salvaguarda que todos os sitios da internet devem fornecer informacdes
acessiveis para as pessoas com deficiéncia, conforme as melhores praticas de

acessibilidade adotadas internacionalmente (BRASIL, 2015).

Mas prever a acessibilidade € um desafio mais complexo e, para tanto, as
funcionalidades e as boas préaticas devem ser previstas ainda no planejamento
(VIEIRA, 2019). Quando se desenvolvem ambientes mais acessiveis na web, o
namero dos usuarios podera aumentar, pois todos 0s usuarios terdo acesso igualitario
a informacao (GUIMARAES; SOUSA, 2014)

De acordo com as diretrizes das WCAG, a producdo de conteudo acessivel
deve ir além do contelddo para sites e incluir formatos como videos e publicacfes em
redes sociais, entre outros (VIEIRA, 2019).

Vieira (2019) cita que as principais praticas para a criacdo de conteudo

acessivel sdo:

e Avaliar se € pertinente, na etapa do planejamento, a possibilidade da
construgdo de uma persona que represente os publicos com deficiéncia. Isso
facilita o entendimento das necessidades do publico e resultard no melhor
direcionamento de conteudo.

o Nao utilizar os termos “pessoas com necessidades especiais”, “portadores de
deficiéncia” ou “deficientes”, e sim “pessoa com deficiéncia”, que é o termo
correto.

e Escrever conteddos que sejam compreensiveis para as pessoas com nivel

fundamental de instrucdo completo; mesmo que o publico tenha informacéo

64



técnica ou nivel superior, o ideal é fornecer mais detalhes sobre os produtos e
servicos oferecidos.

e O texto deve ser de facil compreensao, com paragrafos mais curtos e diretos,
sem abreviacoes e jargdes.

e Os textos devem ser curtos e € interessante dividi-los em blocos, alterando os
paragrafos com frases simples.

e Evitar a utilizacdo de metaforas, pois pessoas com deficiéncia cognitiva podem
nao entender o significado, além de prejudicar a interpretacdo dos avatares de
Libras.

e Acessibilizar o contetdo nao quer dizer que se va torna-lo magante e, para nao
comprometer o publico sem deficiéncia, uma alternativa é criar uma versao com
acessibilidade e outra regular.

e A descricdo da imagem pode seguir a formula: formato + sujeito + paisagem +
contexto + acdo. Embora exista a opcao de texto alternativo nas redes sociais,
é recomendavel incluir também as hashtags #pracegover e #pratodosverem.
Pessoas com baixa visdo e daltbnicos também sdo beneficiados por essa
explicacao.

e Gifs também devem ser descritos, mesmo que de forma mais sucinta. Caso o
conteudo seja informativo, detalhar frame por frame.

e Conteudos de video devem ser acompanhados de legendas, audiodescri¢cao e
libras (avatar digital ou intérprete humano).

e A integracdo da usabilidade € fundamental. Nos textos € preciso evitar
express@es como “clique aqui” e “saiba mais”. A melhor opcéo é o call to action,
gue pode ser definido como “acesse a pagina x”, pois 0S cegos ou as pessoas
com baixa visao utilizam ferramenta sonora de navegacdo e podem ficar
perdidos na pagina.

e Aplicar em todos os textos do site formularios de preenchimento para
conteudos e mensagens de erro.

e E, por fim, validar os conteudos com leitores de tela, para checar a fluidez dos
textos, com a utilizacdo de programas como NVDA (Windows), Voice Over
(I0s), TalkBack (Android) e Orca (Linux).

Com base nesses dados e recomendacdes, procedeu-se a verificagcdo de como

se da o marketing de contedudo nas quatro empresas de turismo selecionadas, de
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maneira a buscar identificar o grau de acessibilidade nas publicacdes e acdes e a
maneira como a informacdo é produzida e compartiihada nas quatro empresas
escolhidas (Balneario Nascente azul, Hotel Fazenda Campo dos Sonhos, Turismo

acessivel e Accessible Tour).

3.2 Andlise das empresas
3.2.1 Balneario Nascente Azul (@nascenteazul)

O Balneario Nascente Azul € uma empresa do setor de turismo especializada
em ecoturismo e esta localizado a 34 km de Bonito/MS. Recebe turistas desde 2012,
conta com a estrutura completa para o ecoturismo e oferece atividades como:
flutuacdo pelo rio Nascente Azul, acompanhado de diversas espécies de peixes e
variadas plantas ornamentais; visita ao Museu Subaquatico, onde € possivel
contemplar as inUmeras obras de arte submersas que compdem a exposicdo, entre
elas estatuas que estdo em constante processo de petrificacdo pela acdo do calcéario
e do magnésio, componentes encontrados em abundancia nas aguas da regido de
Bonito; a Adventure Nascente Azul, que séo atividades desenvolvidas em uma torre
metalica multiaventura, com 20 metros de altura; atividades dentro do Balneario, como
aqualokko (circuito multiaventura com pontes suspensas sobre o lago), tirolesa
aquatica, piscina ecolégica, praia de agua doce, cascata e capela ecuménica,

cachoeiras e trilha acessivel.

A empresa tem preocupacdo com a acessibilidade e oferece atividades de
ecoturismo que devem se estender a todos, incluindo criancas, idosos e pessoas com
deficiéncia, por isso, promete tornar as instalagbes mais seguras e comodas para

todos os visitantes.

O site da empresa (https://nascenteazul.com.br/) funciona como canal de
venda e traz informacOes sobre pacotes, precos, promocOes e as atividades
oferecidas. O balneéario também esta presente nas redes sociais, como Facebook,

Youtube e Instagram.
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Para a andlise, foi utilizado o perfil da empresa no Instagram (Figura 1), que
serve como uma espécie de catalogo de todas as atividades que o Balneério oferece

e que podem ser realizadas pelos turistas.

Figura 1 — Perfil da empresa Nascente Azul
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Fonte: https://www.instagram.com/nascenteazul/

As publicacdes no perfil sdo todas imagéticas e/ou audiovisuais, por isso a
avaliacao recaiu sobre os recursos de acessibilidade iconica e audiovisual propostos

pelas diretrizes WCAG 2.1, como exposto no item 3.1. A avaliacdo revelou que:
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e Os videos do perfil ndo apresentam legenda’, transcricdo?, audiodescricao °e

traducao em Libras®.

e O conteudo é apresentado em uma sequéncia que permite ao consumidor
compreender o que o perfil pretende passar.

e O icone do site presente na descricdo do perfil ndo apresenta nenhuma
informacé&o ou descricéo.

e Asimagens presentes no perfil apresentam alto contraste.

e O contetdo em texto € claro e compreensivel, ndo utilizando de palavras
incomuns e abreviagoes.

e A plataforma do Instagram & compativel com as tecnologias assistivas.

e O restante das categorias ndo se aplica para essa analise.

Seguindo com a andlise, foram verificadas as estratégias de marketing
realizadas pela empresa de acordo com o Manual de gestdo de destinos turisticos
acessiveis (TURISMO PORTUGAL, 2017).

As informacdes sobre a acessibilidade quase ndo estao presentes no perfil, ha
poucos posts sobre o turismo acessivel oferecido pela empresa e nao se informam as
restricbes ou quais sd0 0s equipamentos que auxiliam para a realizagcdo das
atividades. Pode-se afirmar, entdo, que a acessibilidade € coadjuvante na
comunicacdo da empresa. Faltam detalhes sobre a oferta turistica acessivel que a
empresa oferece e isso pode dificultar ou até impedir a tomada de decisdo por parte

do cliente, pois a informacéo ndo € apresentada a ele.

O perfil ndo disponibiliza o feedback por parte dos clientes, e isso é um
problema, pois o feedback traz credibilidade e confianga, ainda mais se as pessoas

tiveram uma boa experiéncia com a empresa.

7 E a “transcrigdo, em lingua portuguesa, dos dialogos, efeitos sonoros, sons do ambiente e demais
informacgBes que ndo poderiam ser percebidos ou compreendidos por pessoas com deficiéncia
auditiva” (BRASIL, 2020).

8 “E a transcricdo de textos na integra integrando as informacdes recomendadas pela Legendagem
para surdos e ensurdecidos (BRASIL, 2020).

°E a “tradug&o de imagens em palavras com o objetivo de proporcionar uma narragio descritiva em
audio” (BRASIL, 2020).

10 F a forma de comunicagdo e expressado em que o sistema linguistico de natureza visual-motora,
com estrutura gramatical prépria, constitui um sistema linguistico de transmissao de ideias e fatos”
(BRASIL, 2020).
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Dentre as mais de 2.000 publicagdes, o perfil ndo possui posts informando a
respeito das acomodacdes e instalacbes acessiveis e também ndo aprofunda os
dados sobre os equipamentos que sao utilizados para o auxilio da realizacdo da

atividade.

Ao longo das postagens, é rarissima a presenca de pessoas com deficiéncia
realizando as atividades. Durante o periodo de um ano, foram realizadas trés
postagens com a imagem de pessoas com deficiéncia realizando as atividades,
falando sobre a acessibilidade que o Balneéario oferece, mas sem aprofundar o
assunto e trazer mais informagdes pertinentes para as pessoas que procuram pela

empresa nas redes sociais.

Em relacdo a acessibilizar o contetdo, a empresa utiliza, em suas postagens,
de um estilo simples, sem abreviacdes ou metaforas e com paragrafos curtos. Os
conteudos dos videos, como reels, ndo apresentam legenda, transcricdo e tradugéo
em Libras para auxiliar a navegacdo e 0 acesso ao conteldo da mensagem pelas

pessoas com deficiéncia auditiva.

As postagens sdo acompanhadas de hashtags que funcionam como método
de busca para os clientes, mas nenhuma delas aborda a questdo da acessibilidade,

nem traz a descrigdo de imagens, como mencionado acima.

O call to action do perfil do Instagram ndo € muito efetivo, pois na biografia do
perfil h& um hiperlink que redireciona os clientes para o site da empresa, mas nédo
possui nenhuma descrigao, motivo que dificulta a compreensao quando se utilizam

programas auxiliares de leitura.

Tendo em vista os parametros utilizados para analisar a empresa, avalia-se que
ela falha em relacdo a se comunicar com a pessoa com deficiéncia por meio de seu
perfil do Instagram, pois a oferta de recursos de acessibilidade é escassa ou
inexistente, a depender do formato da publicacédo. Isso permite supor que a empresa
nao coloca a pessoa com deficiéncia como alvo principal das suas estratégias de
marketing de contetdo e, como a informacao sobre a oferta turistica € essencial para
a procura por parte dos consumidores, as estratégias que a empresa utiliza sédo

ineficazes.
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3.2.2 Campo dos Sonhos (@campodossonhos)

O Hotel Fazenda Campo dos Sonhos faz parte da Rede de Hotéis Fazenda dos
Sonhos e estéa localizado na cidade de Socorro (SP), que recebeu do Ministério do
Turismo a missdo de adaptar turisticamente a cidade para receber o turista com
deficiéncia ou mobilidade reduzida, o que levou a cidade a ser reconhecida como um
dos 10 destinos turisticos brasileiros referéncia em segmentos prioritarios para a

promocéo nacional e internacional.

O hotel é muito procurado pelo publico com deficiéncia, fomentando o projeto
Socorro Acessivel, incluindo essa parcela da populagdo nos hotéis e nos
equipamentos de lazer em geral. A cidade é considerada turistica por ser uma estancia
hidromineral e propicia para o Turismo Rural, oferecendo atracdes turisticas
acessiveis como passeios, transportes, edificios publicos, estacionamentos, telefones
para surdos e cardépios em braille (SHIMOSAKAI, 2017).

O hotel conta com mais de 20 atividades que colocam o turista em contato com
a natureza e oferecem acessibilidade. Dentre as principais estéo trilhas ecoldgicas,
circuito de arvorismo, passeios de trator, tirolesas - entre elas a famosa tirolesa
voadora, com cerca de um quildbmetro de extensédo - e a Cachoeira dos Sonhos, que
esta localizada em frente ao edificio de apartamentos. Todas as dependéncias do
hotel sdo adaptadas para atender as pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida
e a equipe é treinada para que os visitantes e hospedes tenham todo o conforto e
seguranca durante as atividades e passeios, segundo informa o site do

empreendimento.

O site da empresa (https://campodossonhos.com.br/) funciona como canal de
venda e traz informacdes sobre atividades e pacotes, promocdes, valores,
acomodac0es, gastronomia etc. A empresa também esta presente nas redes sociais,

como Youtube, Facebook e Instagram (Figura 2).
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Figura 2 — Perfil da empresa Campo dos Sonhos
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Fonte: https://www.instagram.com/campodossonhos/

O perfil da empresa no Instagram possui mais de 51 mil seguidores e contém
mais de 1 mil publicacbes sobre as atividades que o parque oferece, como trilhas,
passeios, tirolesa, arvorismo, entre outras atividades em conjunto com a natureza.

Conta também com publica¢des sobre instalacdes, gastronomia etc.

Com a anadlise baseada nas diretrizes WCAG 2.1, foi possivel identificar as
seguintes praticas:

e Alguns videos disponibilizados no perfil apresentam legenda, transcrigéo,
audiodescricdo e tradugcao em libras, mas outros néo.

e O conteudo € apresentado em uma sequéncia que da para o consumidor
compreender o que o perfil pretende passar.

e O hiperlink do site presente na descrigcao do perfil apresenta a descricao que
orienta para onde sera redirecionado.
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e Asimagens presentes no perfil apresentam alto contraste.

e O conteudo em texto é claro e compreensivel, ndo utilizando de palavras
incomuns e abreviagoes.

e A plataforma do Instagram é compativel com as tecnologias assistivas.

e O restante das categorias ndo se aplica para essa analise.

Seguindo com a andlise, foram verificadas as estratégias de marketing
realizadas pela empresa de acordo com o Manual de gestdo de destinos turisticos

acessiveis.

As informacdes sobre a acessibilidade quase nao estao presentes no perfil, ha
poucas postagens sobre o turismo acessivel oferecido pela empresa e ndo se
informam as restricbes ou quais sdo 0s equipamentos que auxiliam a realizacdo das
atividades. A acessibilidade, portanto, € coadjuvante na comunica¢do da empresa e
faltam detalhes sobre a oferta turistica acessivel, o que dificulta a tomada de deciséo
por parte do cliente, pois a informacdo ndo € apresentada a ele, ndo apresentando

relevancia no perfil.

Na area dos destaques no perfil do Instagram h& uma categoria chamada
“‘Acessibilidade”, em que estdo localizados alguns registros de pessoas com
deficiéncia, realizando as atividades oferecidas no local, algumas recebendo o auxilio
de profissionais capacitados. Apesar disso, ndo ha nenhuma informacao adicional
destinada a esses consumidores, como, por exemplo, de que maneira a atividade
pode ser feita por pessoas com deficiéncia, quais sdo as restricbes, quais

equipamentos sdo necessarios para a realizacdo da atividade etc.

Quanto ao conteudo acessivel, a empresa utiliza em suas postagens a
linguagem simples, sem abreviacdes ou metaforas, e com paragrafos curtos. Alguns
conteudos de video, como reels, apresentam legendas para auxiliar a navegacéao das

pessoas com deficiéncia auditiva.

As postagens sdo acompanhadas de hashtags que funcionam como método

de busca para a os clientes, mas nenhuma delas aborda a questéo da acessibilidade.

O call to action esta presente no perfil do Instagram, pois a biografia do perfil

possui um hiperlink que redireciona os clientes para o site da empresa, com a seguinte
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descrigao “fale conosco pelo link”. O perfil ndo disponibiliza o feedback por parte dos

clientes.

Considerando os parametros utilizados para analisar o marketing da empresa
na rede social, ela falha em relacéo a se comunicar com a pessoa com deficiéncia em
seu perfil do Instagram, pois o fato de ndo oferecer formatos e conteldos acessiveis
ndo coloca esse publico como alvo principal das estratégias de marketing de
conteudo. Isso se revela uma contradicdo em termos de estratégia de mercado, uma
vez que a Rede dos Sonhos Hotel Fazenda € vista como um caso de sucesso no
segmento de turismo acessivel. O exemplo refor¢ca a avaliacdo de que, mesmo se a
organizagéao se preocupa efetivamente com a incluséo da pessoa com deficiéncia, ndo
pode deixar de promover essa linha de atuacdo também no marketing que realiza.
Afinal, quando nao se trabalha a informacéo sobre essa oferta turistica especializada,
a procura por parte dos potenciais consumidores que buscam um servico diferenciado
tende a ser menor, devido a ineficacia das estratégias que a empresa utiliza no que

diz respeito a acessibilidade na comunicacao mercadologica.

3.2.3 Turismo Acessivel (@tacessivel)

A Turismo Acessivel apresenta-se como uma empresa especializada em
organizar, montar e comercializar viagens e pacotes para as pessoas com deficiéncia
ou mobilidade reduzida, adequados as necessidades e exigéncias deste publico, para
gue ele possa aproveitar a0 maximo a experiéncia, com a garantia de acessibilidade

e conforto.

A organizacdo garante oferta de hospedagem e veiculos adaptados, guias
credenciados, assisténcia especializada em todos os destinos, além de trabalhar com
fornecedores que apresentam todas as habilitagbes exigidas pelo Ministério do
Turismo e organiza¢des governamentais. Ela tem em seu catalogo roteiros turisticos
pelo mundo, viagens em grupo e familias, roteiros personalizados, servigcos de
recepcao internacional, excursbes em cruzeiros e seguro médico de viagem. A
empresa tem como missdo promover experiéncias e viagens de alta qualidade,
independentemente da condicéo fisica dos clientes, disponibilizando servicos que
satisfacam as expectativas e sempre buscando inovar nos produtos.
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O site da empresa (https://www.turismoacessivel.com/) funciona como um
catalogo em que os destinos turisticos acessiveis estdo separados por localidade e
oferecidos em forma de pacotes, sobre os quais sédo apresentadas informa¢des como
roteiro, historia do local, 0 que esta ou nao incluso etc. A empresa esta presente nas

redes sociais Facebook e Instagram (Figura 3), sendo que a analise recai sobre esta
ltima.

Figura 3 — Perfil da empresa Turismo Acessivel
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Fonte: https://www.instagram.com/tacessivel/

O perfil do Instagram da empresa possui em torno de 1,4 mil seguidores e as
publicacdes de atividades turisticas sendo realizadas por pessoas com deficiéncia sdo
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a sua maioria. O foco principal do perfil é divulgar as informagdes sobre os produtos

e servigos de turismo acessiveis ofertados pela empresa.

As caracteristicas de acessibilidade apresentadas no perfil da empresa
apresentam as mesmas falhas que as outras empresas analisadas, como auséncia
de texto alternativo com descritivo das imagens, auséncia de legendas,
audiodescricdo e/ou janela de Libras nos videos e falta de descricdo nos links. A
descricdo das imagens e dos videos aparece no corpo da postagem, mas de forma
bastante resumida, que ndo da a dimenséao do real contetdo icénico. H4 até mesmo
postagens com erros nessa informacdo (como o caso de uma sobre a cidade de
Salvador cujo descritivo esta “Imagem de praias de Fernando de Noronha, e o caso
de uma postagem sobre Bonito/MS, em que pessoas estdo sobre um deque, a beira
de um rio, sendo uma delas em cadeira de rodas, e a descricao traz “Pessoas
praticando rafting no rio”). O diferencial € que a empresa disponibiliza todo o contetdo

em seu Instagram voltado para os produtos e servigos acessiveis.

Como nas outras empresas também ocorrem problemas em relacdo ao
marketing de conteddo, como a inexisténcia de informacfGes sobre servicos e
equipamentos voltados para o publico com deficiéncia para a realizacdo das
atividades, falta de maior detalhamento sobre a oferta turistica acessivel, link na bio

gue manda para o site da organizacao etc.

As informacdes sobre a acessibilidade quase nao estédo presentes no perfil. Os
posts tém como foco principal as viagens de turismo acessivel oferecidas pela
empresa, trazem pessoas com deficiéncia nas imagens, mas nao informam quais as
restricbes ou quais sdo os equipamentos que auxiliam a realizacdo das atividades.
Todas as publicagBes icbnicas tém a descricdo de imagem respectiva, acompanhada
das hashtags #pracegover e #pratodosverem. O perfil disponibiliza alguns feedbacks
por parte dos clientes, o que traz credibilidade e confianca, visto que as mensagens

mostram que as pessoas tiveram uma boa experiéncia com a empresa.

As legendas que acompanham as imagens e videos sdo curtas e de facil
compreensao, ndo apresentam jargdes e metaforas, mas algumas delas, como ja dito,

estao incorretas.
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O call to action do perfil do Instagram ndo € muito efetivo, pois a biografia do
perfil possui um hiperlink que redireciona os clientes para o site da empresa, mas isso
nao é informado no cédigo da pagina, o que dificulta a navegacao quando se utilizam
leitores de tela (sem a informacao, o usuario € direcionado para outra pagina, fora do

perfil, mas ndo sabe que iSso aconteceu).

De acordo com a analise da comunicacdo mercadologica que a Turismo
Acessivel realiza em seu Instagram, dentre as empresas analisadas, € a mais eficaz,
pois coloca o consumidor com deficiéncia como foco principal dos seus esforcos de
marketing, mas ainda apresenta algumas falhas, especialmente quanto a
acessibilidade web. Se os problemas de acessibilidade forem corrigidos, a empresa
tera seu diferencial competitivo reforcado. Avalia-se que ela, a depender da estratégia
de marketing de contelldo empregada, especialmente se o formato for acessivel, pode
se destacar ndo apenas no segmento de turismo acessivel, mas também no de
turismo em geral, tornando-se uma lider no segmento e um modelo a ser seguido por

outras empresas que pretendem se destacar no mercado.

3.2.4 Accessible Tour (@accessibletour)

A Accessible Tour esta ha 22 anos no mercado de turismo, formando parcerias
com fornecedores nacionais e internacionais, para oferecer, segundo ela mesma, “as
melhores condicdes e produtos para os clientes, proporcionando lazer e tornando o
turismo acessivel’. Dentre os servicos oferecidos pela empresa estdo pacotes
nacionais e internacionais, cruzeiros, passagens aéreas, reservas de hotéis e pacotes
nacionais e internacionais acessiveis. A empresa também trabalha com Consultoria
de Acessibilidade, cujos objetivos sdo fomentar o desenvolvimento de profissionais na
cadeia de turismo, auxiliar na formatacdo de produtos em destinos acessiveis ou
adequar os destinos que nao sao acessiveis, de modo a qualificar o atendimento as
pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida. O servico de consultoria inclui
acessibilidade para eventos, acessibilidade para hotéis, acessibilidade para
receptivos, acessibilidade para pontos turisticos, curso de acessibilidade para guias
turisticos e curso de acessibilidade para gestores publicos e profissionais de

secretarias de turismo.
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O site da empresa (http://www.accessibletour.com.br/) funciona como catalogo
dos produtos oferecidos e todas as informacdes necessarias para a aquisicdo do
produto, mas ndo como um canal de venda, pois para a finalizacdo € preciso entrar
em contato com a empresa, através de um formulario de e-mail. A empresa esta

presente nas redes sociais Facebook e Instagram (Figura 4).

Figura 4 — Perfil da empresa Accessible Tour
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Accessible Tour

Empresa de viagens

Agéncia especializada em turismo acessivel, realizando o sonho de
viagens das pessoas com deficiéncia, mobilidade reduzida e seus
acompanhantes!

www.accessibletour.com.br/

Ver tradugdo

m peressen contalo <

A Qa B ©® ©

Fonte: https://www.instagram.com/accessibletour/

O perfil da empresa apresenta as mesmas caracteristicas de acessibilidade (ou
a falta dela) que as demais, ja discutidas, como auséncia de texto alternativo com
descritivo das imagens, auséncia de legendas, audiodescri¢cdo e/ou janela de Libras
nos videos e falta de descricdo nos links. Um diferencial € que as postagens quase
nao tém texto verbal, sendo este claro e simples, quando existente. Com isso, toda a

informacédo de marketing esta na imagem: qual a promocao, o destino, valores etc.
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Como a imagem ndo tem descritivo, nem este aparece no corpo da postagem, o
cliente que faz uso de TA para acessar a informacao perde absolutamente todo o
conteudo e, portanto, ndo é atingido pela publicacdo. Some-se a isso o problema da
falta de contraste nas imagens, que € bastante comum, 0 que prejudica também a
percepcao delas e o acesso a informacao por parte de quem tem baixa visdo e que
poderia tomar conhecimento do conteudo.

Também em relacdo ao marketing de conteudo, os problemas séo iguais aos
das outras empresas: inexisténcia de informacdes sobre servicos e equipamentos
voltados para o publico com deficiéncia para a realizagdo das atividades, falta de
detalhes sobre a oferta turistica acessivel, link na bio que manda para o site da

organizacao etc.

A comunicacdo mercadoldgica realizada no perfil no Instagram, portanto, ndo
aborda os diferenciais da empresa quanto a acessibilidade e ao turismo acessivel,
segmento em que a organizagdo se apresenta como especializada. Nao existem
postagens sobre o turismo acessivel que ela promove e divulga, nem sobre as
consultorias que oferece. O marketing de contetdo realizado, dessa forma, néo
explora o grande diferencial da Accessible Tour, que é sua expertise no fomento de
experiéncias especialmente voltadas para o publico com deficiéncia, bem como seu
papel como promotora da especializacdo continua de empresas e profissionais no
segmento no sentido de melhor atender o publico com necessidades especiais de
comunicacédo, mobilidade e transporte. Além disso, o perfil € muito mal alimentado,
pois as postagens séo esparsas e nao tém periodicidade, o que pode ser considerado
um erro quase inadmissivel em se tratando de redes sociais, cuja dinamica depende

sobremaneira da frequéncia e quantidade de interacdes.

Tendo em vista a andlise, a empresa €, dentre as quatro investigadas, aquela
gue mais falha em se comunicar com as pessoas com deficiéncia, por meio do
Instagram. Este publico n&o figura como alvo principal das estratégias de marketing
de conteudo. A informacéo sobre a oferta turistica e, mais que isso, a especializacao,
€ fundamental para as escolhas das pessoas com deficiéncia, pois favorece a
confianga quanto ao atendimento das suas necessidades. Ao deixar de apresentar
esses dados em sua comunicacdo mercadoldgica, a Accessible Tour efetiva um

marketing ineficaz, pois este subaproveita aquilo que poderia ser o grande chamariz
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da organizacao. Isso reforca a importancia de acées de marketing bem estruturadas
e alinhadas com o perfil do publico que se quer atingir ou com o lugar no mercado que

a empresa pode e/ou quer ocupar.

A analise dos perfis das empresas, sem se pretender exaustiva, foi importante
para a identificacdo dos problemas nas formas de comunicacdo com o publico com
deficiéncia. Ela revelou também que seguir as diretrizes e recomendacdes de
acessibilidade web e de contetudo pode ser relevante para os processos de venda e 0
crescimento econémico das empresas, pois 0 mercado esta em constante evolucao e
diversificacdo quando se trata de turismo para pessoas com deficiéncia. As empresas
precisam estar preparadas para acompanhar esse movimento e buscar a melhoria

continua para o processo de inclusao social.

A analise mostrou, porém, que mesmo organiza¢cfes que se especializam no
atendimento desse publico ndo estdo atentas para as formas mais adequadas de
comunicacdo e marketing voltadas para ele. Isso refor¢ca a relevancia de produtos
como o proposto neste trabalho, o qual objetiva justamente trazer essa discusséo para
as empresas e, principalmente, auxilia-las na promocéo de um marketing de contetdo

mais efetivo e bem-sucedido.
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4. O PRODUTO

4.1. Dados gerais

Nome do Produto: Guia de diretrizes de marketing de contetdo digital acessivel
Periodo de Execucao: junho - dezembro/2022

Caracteristicas: O guia € um artigo digital com 39 paginas organizadas em forma de
topicos. A fonte utilizada é a Arial tamanho 12 e possui somente o design da capa,

gue foi coletada em acervo de imagens online e a diagramacao realizada pela autora.

Publico-alvo: Empresas do segmento de turismo e para os profissionais de marketing.
pode interessar também para qualquer pessoa que se interesse pela tematica,

incluindo pessoas com deficiéncia

4.2 Apresentacéo

O Guia de diretrizes de marketing de conteudo digital acessivel foi elaborado
com o objetivo de fornecer aos profissionais de comunicacdo e marketing e as
empresas do setor de turismo, preferencialmente (mas nao somente elas) ferramentas
para a promocao de uma comunicacdo de vendas voltada ao publico com deficiéncia
sensorial, em ambiente digital, especialmente as redes sociais. Ele apresenta
estratégias que vao do planejamento das acdes de marketing & mensuragdo dos

resultados destas junto ao publico.

Utilizar as estratégias de marketing de contetdo é o meio mais eficaz para criar
engajamento e gerar interagcbes com a audiéncia. E também essencial para conquistar

novos clientes e se tornar uma referéncia no seu segmento.

Segundo Fernando Viberti, lider do Comité de Marketing de Conteudo da
Associacédo Brasileira dos Agentes Digitais (ABRADI), as estratégias de marketing de
conteudo permitem gerar engajamento, aumentar a fidelidade a marca, além de tornar

a empresa referéncia e autoridade em assuntos tais como responsabilidade social,
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sustentabilidade e ser ainda uma estratégia que pode ser adotada tanto por grandes
empresas, como por pequenas e médias (VIBERTI, 2019).

O mercado de turismo é de extrema importancia para a economia internacional
e nacional, pois s6 no ano de 2021, faturou mais de R$ 558 bilhGes no Brasil e € um
setor que estad em constante crescimento. Além da importancia para a economia, ele
gera milhGes de empregos, fomenta o crescimento social e a melhoria da qualidade
de vida da populacdo e contribui para o crescimento da infraestrutura nos destinos
turisticos, quando desenvolvido de maneira ética e sustentavel. E como se pode ver,
todos os esforcos da esfera publica e privada para a recuperacao do setor, visto que
com o isolamento social foi umndos setores mais afetados pela pandemia da Covid-
19.

E uma ferramenta essencial para ajudar a recuperacdo do setor € a internet,
gue esta cada vez mais presente na vida das pessoas e faz com que a informacéo
figue mais acessivel, logo, surge o consumidor mais independente, que procura
analisar os produtos e servicos e compartilhar as suas experiéncias, portanto as
empresas precisam criar uma relagéo de confianca com esse cliente. O marketing de
contetdo permite que isso ocorra, pois ele cria contetdos relevantes que despertam
o interesse do publico consumidor. Mas existem diversas barreiras que atrapalham o
processo comunicacional, principalmente para o publico com deficiéncia, devido a
forma como os ambientes sdo projetados, sem serem levadas em conta as diferentes
necessidades de acesso da populacao, por isso, € necessario construir alternativas

para que esse publico ndo seja excluido da comunicacdo mercadolégica.

A criacdo de diretrizes e recomendacfes que orientem a eliminacdo de
barreiras comunicacionais € fundamental para promover a igualdade e garantir o

acesso de todas as pessoas, independentemente das suas limitagdes.

O Guia de diretrizes de marketing de conteudo digital acessivel tem como
principal ferramenta o contetdo das redes sociais, mais especificamente o Instagram,
gue é a segunda rede social do pais e atualmente conta com 122 milhdes de usuarios,
além de ser uma plataforma majoritariamente visual, fator fundamental para o setor

de turismo.
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O guia apresenta o0s conceitos que fundamentam sua proposta, como
acessibilidade, turismo acessivel, marketing digital e de contelddo e tecnologias
assistiva, para, em seguida, discutir as estratégias a serem empreendidas pelas

organizacfes em sua comunicacao mercadologica.

As diretrizes sao divididas em etapas, cada uma delas correspondente a uma
fase do planejamento e realizacdo das acdes de marketing. Ele parte da orientacao
de que é preciso, antes de mais nada, identificar as demandas, desejos e expectativas
da clientela-alvo para, em seguida, oferecer produtos e servi¢os a ela adequados, ou
seja, “responder as perguntas da audiéncia, buscando uma maneira mais pratica de
solucionar as suas dores, para conquistar seus coragbes” (PATEL, 2019). Com os
dados em méo, é possivel adaptar-se aos desejos e necessidades do publico-alvo e,
a partir disso, tracar as melhores estratégias de conteudo, para gerar cada vez mais
interacéo e melhores resultados (ROWLES, 2019).

4.3. Diretrizes propostas no guia

As diretrizes sdo fundamentais para a execucdo do planejamento e dos
processos de marketing, uma vez que estabelecem o que deve ou nédo ser seguido
(OLIVEIRA et. al, 2012). Elas servem para orientar e guiar as pessoas com o intuito
de criar algo que seja relevante para as pessoas envolvidas. As diretrizes propostas
foram elaboradas para a criacdo de ac6es de marketing focadas no contetdo em
redes sociais e foram divididas em etapas/fases. Para além de separar todas as
atividades a serem realizadas, a divisdo em fases permite também ter uma melhor

visdo dos resultados e realizar possiveis ajustes.

4.3.1 Planejamento

A fase inicial € o planejamento, quando séo estabelecidos os objetivos a serem
alcancados. Os objetivos que a empresa busca ao colocar em pratica as estratégias
de marketing, que podem ser o fortalecimento de marca, aumento de vendas, estreitar

o relacionamento com o cliente, entre outros.
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A partir dos objetivos tracados, é fundamental estipular as metas a serem
alcancadas, como, por exemplo, se a empresa procura o aumento de vendas, entéo,
quantas vendas ela quer atingir trimestralmente. E importante definir prazos para
alcancar as metas, pois, caso elas ndo sejam atingidas no prazo determinado, é

possivel realizar ajustes no plano.

E nessa etapa que € definido o posicionamento da marca, para o qual podem

contribuir perguntas como:

Quem sdo meus clientes fiéis e quais sdo os clientes potenciais que é preciso

alcancar? O que eles procuram na minha empresa?

Quiais séo os principais concorrentes, diretos e indiretos? Qual o tipo de produto

gue vendem?

Qual o diferencial da marca? Quais sao as ‘dores’ do cliente que a empresa
guer sanar? Quais problemas o produto ajuda a resolver? E por que ele é a melhor

escolha em relagéo ao produto dos concorrentes?

Quando se tem o posicionamento da marca definido, é ideal criar o storytelling,
pois este ajuda a escolher a melhor direcdo que as estratégias de marketing devem
tomar. No caso do marketing de contetdo, € possivel identificar os assuntos e as
mensagens para basear os conteudos a serem criados. Essa técnica ativa ‘gatilhos

mentais’ e trabalha com a emogéao das pessoas, pois cria historias envolventes.

Ainda nessa fase de planejamento, é ideal tracar a jornada de compra do
cliente, para entender o caminho que ele percorre até a finalizacdo do processo de

consumo.
A jornada de compra é composta por quatro etapas:

1. Aprendizado e descoberta: nessa fase, o cliente estd conhecendo a empresa,
fazendo o seu primeiro contato. Ele ndo sabe ainda que possui uma
necessidade ou problema. No caso das empresas de turismo, € preciso
trabalhar com materiais mais informativos sobre os produtos e servicos de
turismo acessivel que a empresa oferece, bem como deixar claro para os

clientes com deficiéncia que elas estao preparadas para atendé-los. Materiais
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que contenham o feedback de outros clientes para gerar credibilidade a
empresa e chamar a atencéo do cliente também devem ser explorados.

2. ldentificacdo de necessidades: aqui o cliente ja conhece a empresa e se deu
conta de que tem uma necessidade a ser suprida. Nessa fase, os materiais
tém que ser focados em aprimorar as especificacbes e os diferenciais que a
empresa oferece, para chamar a atencdo do cliente. Aprofundar as
informacBes sobre como sdo as instalacdes acessiveis, 0s equipamentos
oferecidos para a realizacdo das atividades por parte das pessoas com
deficiéncia e qual a formacdo e o treinamento dos funcionarios que véao
atendé-las sdo dados que devem figurar nos conteudos.

3. Consideracdo da solucdo: nessa fase, o cliente ja realizou o seu primeiro
contato, pois ja identificou o seu problema e quer sana-lo na segunda etapa.
Aqui a empresa precisa mostrar para o cliente como ele é importante e
fundamental para a organizacao.

4. Por fim, o cliente toma a deciséo de realizar a compra, entdo cabe a empresa
mostrar todo o valor que o seu produto ou servico tem. Oferecer promocdes &
uma étima estratégia para essa fase.

Podemos adicionar também uma quinta fase, que é a Recompra. Aqui a
empresa precisa nutrir o relacionamento com o cliente e realizar um bom pés-venda,

com o objetivo de transformar o cliente em um parceiro e divulgador da marca.

Entender os objetivos da empresa e como o processo de compra € tracado pelo

cliente é fundamental para o crescimento da empresa.

4.3.2 Identificacéo do publico

Para identificar melhor o publico, uma estratégia indicada é a criacdo de
personas, que séo a representacao ficticia de um potencial cliente, idealizado a partir
de dados reais sobre pessoas reais, cujos comportamentos e motivagcdes s&o
levantados nas pesquisas prévias realizadas para definicdo do publico-alvo. Quando
se tem uma persona, € possivel criar estratégias que estejam alinhadas com o publico
e que sejam capazes de atender as necessidades e demandas deste. Quando as

personas sao criadas € possivel eleger uma linguagem adequada para a melhor
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comunicagdo com o publico, de forma a chegar até ele mais facilmente. Criando a

persona, consegue-se humanizar o cliente e entendé-lo.

Recomenda-se a criacdo de mais de uma persona por campanha. A seguir,

dois exemplos de personas para o segmento de turismo acessivel.

Persona 1: Carlos tem 45 anos e mora em Pinheiros, na cidade de S&o Paulo,
é casado e tem 2 filhos. Carlos tem baixa vis&o. E formado em jornalismo e trabalha
como editor. Nas horas vagas, escreve sobre lugares que oferecem acessibilidade
necessaria para pessoas com deficiéncia, em suas redes sociais, nas quais acumula
em torno de 15 mil seguidores. Os seus principais hobbies séo ler e sair com os
amigos. Ele adora viajar e conhecer novos lugares e registra as suas experiéncias em

suas redes sociais.

Persona 2: Camila tem 20 anos e mora em lbitinga, cidade do interior de Sao
Paulo. Camila nasceu cega e desde pequena aprendeu a se adaptar aos lugares, nos
quais sempre se deparou com a falta de acessibilidade arquitetdnica, no mobiliario,
nas comunicacdes e nos transportes. Ela é solteira e estudante de musica. Seus
hobbies sdo dancar e viajar com a familia. Os lugares que ela mais adora sédo as

praias.

Como se pode ver, as personas sao diferentes umas das outras, pois € assim
gue o publico da sua empresa também se configura. Para os exemplos, foram
utilizadas uma pessoa que mora ha cidade de S&ao Paulo e outra que mora no interior,
pois sdo duas realidades muito diferentes. Com as personas criadas, é possivel
colocar em pratica as estratégias tracadas la no planejamento, para que todas as
campanhas a serem desenvolvidas sejam focadas nesse publico presumido e

obtenham como resultado a concluséo da jornada de compra.

4.3.3 Criacao de contetidos

Os conteudos a serem criados precisam ser de relevancia para a proposta de
produtos que a empresa apresenta, procurando se destacar dos demais conteudos
com materiais ricos e originais que vao ao encontro dos interesses das personas

criadas na identificacdo do publico.
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O conteudo criado precisa estar acessivel para que os consumidores com
deficiéncia consigam consumi-lo. Isso vale tanto para a navegacgao pelas postagens
guanto para os textos de que elas sdo feitas. Colocando o publico com deficiéncia

como principal agente das estratégias de comunicacao.

E preciso, por exemplo, sempre colocar descricdo de imagem nos posts, na
forma de texto oculto (inserido no codigo da pagina, junto ao da imagem, como atributo
ALT), ou de texto na propria postagem (acompanhado da hashtag #pracegover ou
#pratodosverem, entre outras). A oferta da descricdo é fundamental para que as
pessoas com deficiéncia visual, em especial as que utilizam tecnologias assistivas
como os leitores de tela, possam acessar a totalidade da mensagem, sem perda de
informacéo, inclusive aquela transmitida pela imagem. Também no caso dos videos é
preciso oferecer alternativas textuais: legendas e janela de Libras, para que as
pessoas com deficiéncia auditiva possam acessar 0 componente sonoro da
mensagem, e audiodescri¢cdo, para que as pessoas com deficiéncia visual consigam

saber 0 que se passa nas imagens.

Essas recomendac¢des para imagens e videos servem, por exemplo, para o
caso do reels, um recurso do Instagram que gera muito engajamento e € bastante

proveitoso para o marketing de contetdo.

As descricbes de imagem que acompanham os posts, comumente chamadas
de ‘legendas das fotos’ (mas ndo confundir com as legendas dos videos), devem ser
claras e curtas, de forma a facilitar o entendimento, principalmente para quem percorre
a postagem com leitor de tela. Devem também vir acompanhadas de hashtags como
#paratodosverem e #paracegover, para servirem de filtro no momento da busca pelo

servico oferecido.

Investir em posts que descrevem o0s produtos turisticos também é uma
estratégia fundamental, pois o perfil se torna uma espécie de ‘catadlogo’ da empresa
pelo qual os clientes podem se informar sobre produtos e servicos oferecidos. As
postagens devem conter todas as informacdes necessarias, como, por exemplo, as
especificacdes das acomodacfes acessiveis, as atividades disponiveis - e como a
acessibilidade esta inclusa nelas - e 0s equipamentos que precisam ser utilizados

pelas pessoas com deficiéncia, se é necessario 0 acompanhamento de uma pessoa

86



para auxiliar na atividade ou se a empresa disponibiliza profissionais capacitados para
tanto. Essas informacg0es sdo cruciais para as pessoas conhecerem os produtos e
servicos que a empresa oferece e, assim, terem condi¢cfes de planejar a compra e,

posteriormente, a fruicdo dos produtos e servicos.

Outra estratégia € criar destaques que fornegcam as informacdes, divididas em
categorias, que esclarecam as duvidas dos clientes, como em especial um destaque

gue informe os produtos e servi¢os de turismo acessivel que a empresa oferece.

Disponibilizar o mesmo contetdo em diferentes formatos, como audio, video e
texto, também é recomendavel, pois isso permite que pessoas que tém algum
impedimento ou limitacdo para acessar um formato possam ter acesso a informacéao
por meio de outro. A informac&o pode ser disponibilizada, por exemplo, em formato
de podcast, para os consumidores com deficiéncia visual, enquanto videos com
legendas, e janela com traducao para a Lingua Brasileira de Sinais (Libras), assim
como a transcricdo de audios, podem ser alternativas para as pessoas com deficiéncia

auditiva.

Aqui nessa etapa, é preciso colocar em préatica tudo o que foi tracado no
planejamento e, por meio da estratégia de marketing de conteudo, colocar o seu
produto como Unico, pois isso gera valor agregado e torna a empresa uma especialista

no segmento.

4.3.4 Interacdo com a audiéncia

E sempre importante a interagdo com o publico por meio das respostas aos
comentarios nos posts. Isso faz com que a empresa fique mais proxima do seu cliente,
pois quando ele tem o seu comentéario respondido, sente-se especial, notado pela
empresa. Cria-se um elo de credibilidade e confianca que pode resultar em fidelizagcéo

e recompra.

Dar voz ao seu publico engaja os clientes na defesa da marca, formando uma
rede de interacdo que engloba as experiéncias vividas anteriormente pelos clientes.
Essa estratégia serve para reforcar também as conexdes entre os consumidores e as

marcas.
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E interessante ainda estabelecer relacionamentos com influenciadores do
assunto, como no caso de influenciadores com deficiéncia visual e auditiva, pois as
pessoas preferem comprar produtos que sdo recomendados por autoridades no

assunto.

4.3.5 Processo de finalizagdo de compras

Como ainda ndo é possivel realizar a finalizacdo do processo de compra
diretamente no Instagram, ela geralmente € realizada no site da empresa, por isso, 0
chamado para a acao - o call to action - deve estar bem claro, para que as pessoas

gue utilizam leitores de tela consigam entender qual a finalidade do bot&o.

Geralmente, o site da empresa esta localizado na biografia do perfil, muitas
vezes sem a descricao necessaria como “clique aqui e conhega nosso site”, “entre e
confira nossos produtos” ou “fale conosco pelo link”. Se a pessoa for redirecionada
para o site, 0 mesmo deve respeitar as diretrizes de acessibilidade web para efetivar
a venda e tornar a experiéncia positiva para o cliente. A informacéo de que, ao clicar
nele, se estara saindo do Instagram e indo para outra pagina, devera estar incluida no
cédigo da pagina, de maneira a ser lida durante a navegacao com o leitor de tela, caso
contrario o usuario saird do Instagram sem saber que isso est4 acontecendo, nem

para onde esté indo.

Quando a compra de algum produto ou servico de turismo acessivel for
efetivada, a empresa precisa entrar em contato com o cliente para saber como foi a a
experiéncia, se ficou alguma davida e se o cliente tem alguma sugestdo para a
melhoria do processo, tanto de comunicagéo quanto na interface das plataformas. Isso
ajuda a empresa a minimizar erros e a evoluir constantemente no relacionamento com

0 seu publico e na oferta dos produtos e servicos.

4.3.6 Mensurar resultados

Com as metas definidas no inicio, agora € 0 momento de provar se as

estratégias funcionaram. O ideal € determinar métricas claras para serem monitoradas
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e acompanhar a evolucéo e o crescimento da empresa. Com isso € possivel alterar

as metas e realizar melhorias nas estratégias tragadas.

5 RESULTADOS ESPERADOS

Com o guia acima apresentado, espera-se contribuir para maior inclusdo da
pessoa com deficiéncia, ndo somente no setor de turismo, mas também em outros
segmentos, pois o consumidor com deficiéncia esta cada vez mais conectado e mais
informado e forma um publico numeroso que pode e deve ser alcancado pelas

organizagoes.

Espera-se também contribuir para o aprimoramento das acdes de marketing de
conteudo das empresas, levando-as a ampliar as possibilidades de novos mercados,
como o de produtos e servicos acessiveis. O guia fornece ferramentas claras e
praticas que podem ser plenamente utilizadas pelas empresas para alcancar esses

objetivos.

Espera-se, portanto, que esse produto contribua para a sociedade e sirva como

um modelo para realizar uma comunica¢do mercadoldgica acessivel e de qualidade.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho deu uma nova perspectiva sobre como atuar em marketing. Pensar
em outro publico, o publico com deficiéncia, e tomar conhecimento dos dados que
mostram a relevancia deste publico ndo sé para o setor de turismo, mas como publico
consumidor em geral, é afetado pelo processo de compra online, pois as mensagens
e a comunicacdo sao inacessiveis, foi importante. Apesar de ter experiéncia
profissional em marketing, esse era um nicho ainda inexplorado para a autora do
projeto. Esse trabalho ampliou as perspectivas profissionais em relagéo a esse tipo

de publico.

O turismo € um campo em constante expansao que, diretamente, influencia as
economias nacionais e internacionais, bem como a geracéo de diversos empregos. A

pandemia de 2020 afetou severamente o setor, 0 que requereu a suspensao de todas
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as atividades, causando a perda de diversos empregos e uma queda no faturamento.
Com o recomecar das atividades, o ramo voltou a prosperar, mas ainda nao esta nos
mesmos numeros de 2019, o ano anterior a pandemia; a expectativa para 0s nimeros

superarem esse tempo é de somente 2024.

A partir das demandas de acesso a comunicacdo das pessoas com deficiéncia,
para o turismo acessivel, criou-se um guia de marketing de contetdo digital acessivel

para as empresas comunicarem melhor com esse publico.

As redes sociais divulgam produtos/servicos e permitem que o cliente se
comunique diretamente com a marca/empresa. Com a precisdo das redes sociais, as
informacdes podem ser classificadas e segmentadas, como também € possivel contar

com inumeras ferramentas de mensuracéo, avaliando o trabalho feito.

Tendo em vista que as empresas analisadas falham quando se trata da questao
da comunicacédo acessivel realizada em suas redes sociais em especial o Instagram,
gue foi a rede analisada, com a criagdo do guia busca-se servir como modelo a ser
seguido, para criar uma comunicacdo acessivel mais efetiva e que auxilie os
profissionais de comunicacdo a seguir o que € recomendado quando se trata de
romper as barreiras da inclusdo digital, pois € imprescindivel possibilitar o acesso a

informacao para todos.

Para as agéncias de viagem, nao é suficiente disponibilizar produtos e servicos
acessiveis, € preciso também fornecer aos clientes todas as orientacdes necessarias
para aumentar a visibilidade da marca e ter uma carteira de consumidores fiéis. As
redes sociais sao a personalidade da marca, sua extenséo de voz. A acessibilidade é
importante para incentivar e promover os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da Organizacédo das Nagbes Unidas (ONU), mais especificamente o objetivo
10, que visa a reducgéao de desigualdades e a inclusdo social, de raca, religido, idade,

deficiéncia ou qualquer outra caracteristica.

Portanto, com os resultados obtidos a partir do levantamento bibliografico e
netnografico, foi possivel criar o guia, sendo o inicio para muitos estudos que virdo e
nao tem a pretensao de esgotar o tema, pois existem muitas lacunas quando se trata

de comunicacéo acessivel e, como bons profissionais, € preciso a

90



evolugdo constante para transformar a comunicacdo em algo de acesso a todos,

guando se diz respeito ao processo de compra.
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