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RESUMO

O avanco das discussdes sobre politicas e direitos das pessoas com deficiéncia, bem como
sua insercao no mercado de trabalho, torna a pauta sobre inclusdo cada vez mais necessaria
no mercado da moda. Com o crescimento das empresas de moda inclusiva é fundamental que
elas apresentem uma comunicagcao e marketing mais assertivo, direto e acessivel ao publico-
alvo. Este artigo procura dar elementos, por meio da anélise da marca Libarare.CO de moda
intima adaptavel, alternativas para uma comunicacao direta e acessivel no intuito de sair do
atual estagio voltado ao capacitismo.
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INTRODUGCAO

Com os avancos da discusséo sobre a inclusdo, nota-se o surgimento de diversas
marcas de moda inclusiva, porém a maioria das marcas tem um desconhecimento de como
se comunicar e elaborar seu marketing direcionado para pessoas com deficiéncia a
consumirem seus produtos. Este consumidor mais atento e informado obrigou as empresas a
adaptarem suas estratégias de marketing e suas metodologias num mundo mais digital,
complexo e acessivel. Foi neste sentido que surgiu a necessidade de escrever este artigo com
a finalidade de quebrar as barreiras de comunicacdo e os discursos capacitistas impostos
pelas corporacdes. Para tanto, foi realizado um estudo de caso da marca Liberare.Co,
empresa americana de roupa intima adaptavel com missdo de transformar a industria da
moda, focado em demostrar com propostas como se realiza um marketing e uma comunicagao

inclusiva.
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A maioria das empresas de moda inclusiva ndo sabe se comunicar com seu cliente e
acaba criando barreiras, como por exemplo, utilizando uma comunicacao capacitista e ndo
direcionando sua comunicagdo para 0s consumidores.

Em um pais onde 24% da populagdo sédo pessoas com deficiéncia (CENSO, 2010),
segundo dados divulgado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(UM OLHAR especial para a Moda Inclusiva, 2022), poucas sao as informacdes concretas e
legitimas sobre o mercado e sobre o publico-alvo. O mercado de moda inclusiva ainda esta
em ascensdo e 0s conteudos, tanto cientificos quanto de marketing e comunicacdo, sédo
insuficientes e pouco acessiveis para esse segmento.

A deficiéncia € um tema de direitos humanos e tem como principio de que todo ser
humano tem o direito & autonomia. O vestuério esta associado a autoestima, autocuidado e
satisfacdo de necessidades emocionais dos consumidores (MONTE-MEZZO; SANTOS,
2005). Com estas indicacfes, podemos considerar a moda inclusiva um negécio com grande
potencial, porém ainda com barreiras para que atinja seu consumidor final.

Diante do exposto, a proposta do presente artigo é realizar um estudo exploratorio para
demostrar os conceitos de marketing e comunicacao, evidenciar lacunas de estudo e oferecer
oportunidade para as marcas aprofundarem o conhecimento acerca dos seus usuarios,
colocando em prética a acessibilidade em seus sites e plataformas.

Como objetivo especifico o trabalho apresenta uma andlise da marca Liberare.Co,
referéncia ndo apenas em moda inclusiva, mas também em comunicacdo e marketing.

Pelo resultado apresentado foi realizado uma pesquisa tedrica com autores referéncia em
comunicacdo, marketing e moda inclusiva, entre eles, Auler (2012), Pereira e Cruz (2017),
W3C Brasil (2013), W3C Brasil (2018) e o estudo de caso da marca Liberare.Co. ApGs
pesquisa e levantamento de diversas marcas de moda inclusiva, principalmente brasileiras,

foram detectadas inimeras falhas na comunicag&o entre empresa e publico-alvo.

1 DADOS SOBRE AS PESSOAS COM DEFICIENCIA NO BRASIL
1.1 DADOS ESTATISTICOS:

Conforme o ultimo Censo realizado no Brasil, cerca de 24% da populacdo brasileira
possui algum tipo de deficiéncia, sendo que 56,57% sdo mulheres. Entretanto ainda existe
uma defasagem em relacdo a produtos e servicos para este publico (CENSO, 2010).



O Grupo Washington (GW), grupo sobre Estatisticas de Deficiéncia, € formado por
representantes da ONU e estabelecido sob a Comisséo de Estatistica das Nac¢des Unidas. O
GW foi constituido para atender a necessidade urgente de medidas eficientes para as pessoas
com deficiéncia de maneira Global. No ano de 2018, o Grupo sugeriu que 0s parametros de
dimensionamento desse publico fossem revisados com base no grau de dificuldade e
interacdo da pessoa com as barreiras do dia a dia, chegando assim a um novo indice de 6,7%,
porém essa medida tem levantado discussfes, pela possibilidade de levar a um maior
segregacionismo das pessoas com deficiéncia.

No entanto, essa mesma pessoa sO consegue hoje acesso a participagéo
social, em nivel de educacdo e emprego, porque houve uma politica de
inclusdo social que lhe deu condi¢gbes de desenvolvimento. Politicas, que séo
construidas com base em estatisticas, que hoje, no Brasil se resumem quase
gque em sua totalidade, nos dados divulgados pelo IBGE. Assim, essa reducao
drastica no numero de pessoas com deficiéncia no Brasil ter4 impacto direto
nos investimentos em politicas de inclusédo e acesso a servigos especializados,
por uma subestimacdo dos dados sobre pessoas com deficiéncia no Brasil,
descontinuando assim uma série de investimentos e resultados positivos.
(PESSOAS com deficiéncia no Censo Demografico de 2020, 2019)

De acordo com a Pesquisa Nacional de Saude (IBGE, 2019), inquérito de saude de
base domiciliar, representativo do Brasil e outras abrangéncias geograficas, realizado pelo
Ministério da Saude em parceria com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
nos anos de 2013 e 2019, cerca de 17,3 milhdes, ou seja, 8,4% da populacdo brasileira com
idades acima dos dois anos tém algum tipo de deficiéncia.

Essa incongruéncia nos dados que mapeiam as pessoas com deficiéncia no
pais € extremamente prejudicial e atrapalha a atuacdo precisa a favor da
inclusdo produtiva, da sensibilizacdo para as questdes de acessibilidade em
todo o pais, nas questfes de educacao e saude para essa populacdo. (COMO
O CENSO de 2022 pode impactar as pessoas com deficiéncia no Brasil, 2022).

Essa divergéncia de dados prejudica a construcao de politicas publicas que possam
melhorar a qualidade de vida, aliada a necessidade de o setor privado acessar dados
mais precisos e com isto permitir melhores politicas de incluséo e/ou desenvolvimento de

nichos de servigos e produtos direcionados a este publico-alvo.

Outro dado relevante € em relacdo as condi¢cdes socioecondmicas desta parcela da
populacdo. Conforme o Cartilha Censo 2010 (2012), 66% dessas pessoas sao

economicamente ativas, sendo que 46,4% recebem até um salario-minimo.



Adicionalmente, as Pessoas com Deficiéncia (PcD) estédo classificadas como um grupo
social com maior vulnerabilidade uma vez que estdo submetidas as condicfes nao
adequadas de emprego e renda. Para Garcia e Maia (2014), sdo necessarios novos
dados atualizados do real contingente de pessoas com deficiéncia e as reais condi¢cbes

socioecondmicos.

Para melhor compreensdo do contexto, no qual as pessoas com deficiéncia séo
muitas vezes invisibilizadas, faz-se necessério uma breve regressdo historica que
permite elucidar a raiz deste preconceito e o apagamento estrutural ao longo dos séculos

desses individuos.
1.2 DADOS HISTORICOS

Conforme Pereira e Saraiva (2017), desde a pré-histéria até a sociedade
contemporanea havia uma pratica de eliminacao, castigo ou excluséo social das pessoas
com deficiéncia (PcD) por acreditarem que a condicao fisica, sensorial ou mental ndo era
conveniente a populagdo considerada “normal”. Tanto no Brasil, quanto na Europa
ocorreu a eliminagcao e exclusédo destas pessoas, tanto pelos colonizadores como pelos
indigenas. Os relatos da época sdo poucos, mas praticamente todos as PcD eram
segregadas nas categorias de “miseraveis”, doentes e pobres. Existem também relatos
de escravos que "desobedecessem" a seus senhores, eram submetidos a torturas e

mutilacbes que resultaram em um aumento de pessoas com deficiéncia adquirida.

Apenas no século XX, com o aumento do nimero de feridos em guerra, 0s avancgos
da medicina e a criacdo da ONU, houve o inicio da discussdo sobre como incluir estes

desassistidos na sociedade.

Os primeiros direitos conquistados pelas PcD foram apenas em 1967. O art.175 da
Constituicdo Federal da época estabeleceu que a familia € constituida pelo casamento e
tera direito a protecdo dos poderes publicos [...] e no art. 4° cria-se a assisténcia a
maternidade, a infancia e a adolescéncia e a educagédo especial de excepcionais.
(CONSTITUICAO Federal, 1967 apud PEREIRA; SARAIVA, 2017 p. 18)



Em 1987, atendendo as recomendacdes da ONU, criou-se uma Emenda a Carta
Magna que assegura aos deficientes melhorias de sua condicdo social e econémica. Sao
elas:

(I) educacéo especial gratuita; (Il) assisténcia, reabilitacdo e reinsercéo
na vida econémica social do pais; (lll) proibicdo de descriminacdo
inclusive quanto a econdmica social do pais; (IV) proibicdo de
descriminagdo inclusive quanto a admissao ao trabalho ou ao servigo
publico e a salarios; (V) possibilidade de acesso a edificios e logradouros

publicos. (DECLARACAO dos direitos das pessoas portadoras de
deficiéncia, 1987 apud PEREIRA; SARAIVA, 2017 p. 181).

A lei mais significativa € a Lei de Cotas para PcD LEI N° 8.213 de 24 de julho de 1991,
conhecida como lei de insercdo das pessoas com deficiéncia ao mercado de trabalho,
dando maior visibilidade as suas capacidades, além de estabelecer sua contratacdo em

empresas privadas de acordo com uma proporcionalidade percentual (BRASIL, 1991).

Com todos esses direitos adquiridos, as PcD vao em busca de trabalho, lazer e
cultura, uma maior visibilidade para pessoas que eram marginalizados. Com isso, uma

maior busca por produtos de moda que possam e devem adequar as suas necessidades.
2 MODA INCLUSIVA

Em conformidade com a Secretaria do Direito da Pessoa com Deficiéncia de Sao
Paulo (SAO PAULO, 2012), moda inclusiva é definida como uma proposta para incluir
tipos de corpos ndo contemplados pela industria da moda. Os rigidos padrdes da moda
privilegiam um tipo especifico de corpo: pessoas altas, magras e sem nenhuma
dificuldade.

Segundo Auler, Lopes e Sanches (2012), a moda inclusiva € definida por incluir
tipos de corpos que séo invisibilizados, oferecer produtos que respeitem o direito do
consumidor, com materiais adequados, e enxergar com respeito a diversidade. Para os
autores, a veste € nossa embalagem que nos acompanha desde a hora acordamos, o
modo como nos apresentamos ao mundo, desta forma deve ser democratizada e

humanizada, sempre com olhar para os aspectos como a ergonomia e a funcionalidade.



[..]as pessoas com deficiéncia fisica sdo as mais propensas a
invisibilidade, principalmente aquelas que ndo tém a motricidade fina
desenvolvida. Além disso, algumas pessoas tém mais dificuldade de
encontrar produtos com aviamentos adequados e ndo prejudiciais:
pessoas que se utilizam de cadeiras de rodas — pois qualquer coisa que
fique nas costas, nddegas ou na parte de tras das coxas pode machucar,
além da possibilidade de enrolar nas rodas, como no caso de cordas ou
franjas; pessoas que utilizam érteses e préteses — pois aviamentos como
fitas, cordas e franjas podem dificultar o movimento (BRILHANTE; ROSA;
SEIBEL 2021, p. 308)

Para Pereira e Cruz (2016) a inclusao social por meio da moda inclusiva possibilita
0 uso de vestuarios adequados as caracteristicas e gosto da pessoa com deficiéncia.
Isso resulta no aumento da autoestima e seguranca para interagir com a sociedade,
proporcionando uma maior qualidade de vida, oportunidade de ser aceita pela sociedade.
Por isso € necessario hdo pensar apenas na vestibilidade do produto, mas também em
outros aspectos como a autoimagem e autoestima, pois cada consumidor tem sua
particularidade e gosto. De acordo com Belk (1988) e Solomon (2002) (apud MIRANDA;
DOMINGUES, 2018, p.37), “consumidores preferem produtos com imagens congruentes
a sua autoimagem, porgue acreditam que sua aparéncia fisica e suas posses afetam o

seu eu’.
3 COMUNICACAO E MARKETING DIGITAL

A comunicagao tem como objetivo “compartilhar uma mensagem ou informacao,
de modo a permitir ao interlocutor reconstruir, interpretar e compreender o que foi
transmitido. Podemos falar, dizer, informar e nado comunicar.” (CERANTOLA,
CASTANHEIRA FILHO, HABERLI JUNIOR, OLIVEIRA, YANAZE, 2022, p.7)

Na literatura define-se comunicacdo digital como um conjunto de normas
relacionadas com o comportamento adequado e responsavel no uso das tecnologias

inserindo os individuos em redes de relacionamentos.

A World Wide Web, ou WWW, é um dos servigos oferecidos na internet que
disponibiliza permanentemente informagbes a todos os usuarios. (CARTILHA da

acessibilidade na web- versiculo I, 2013).



A web € composta por um imenso conjunto de documentos, que nos S&o
apresentados em pequenas porcdes chamadas de paginas web3, possuindo varias
interligacBes entre seus conteldos, huma organizagcao ndo linear que permite inUmeras
sequéncias légicas de leitura e varios niveis de aprofundamento nos assuntos, de acordo
com o interesse e a necessidade do leitor. (CARTILHA da acessibilidade na web fasciculo
[, 2013).

Neste contexto vimos que na comunicacao digital ha uma mudanca na estrutura
comunicacional, “o usuario ndo € somente um receptor, mas produtor e emissor de
mensagens, e interage com os varios internautas conectados simultaneamente.”
(CERANTOLA, CASTANHEIRA FILHO, HABERLI JUNIOR, OLIVEIRA, YANAZE, 2022,

p.7)

De acordo com Temp (2008) “[...]Jpode-se dizer que um dos aspectos principais da
comunicacdo digital € a possibilidade de interacdo e de resposta. Essas duas
caracteristicas tornam possivel a realizacdo de uma comunicacdo simétrica de modo

personalizado e interativo.”

Cada plataforma digital possui uma determinada forma de se comunicar e de trocar
informacdes, seja por meio de video, som, texto e/ou imagem, porém 0s espacos de
publicidade de uma marca precisam ser diversificados para garantir uma exposi¢cao

minima para o publico-alvo.

Com o advento da internet e a chegada de novos canais de comunicacéo, 0
marketing digital surge adquirindo um publico mais amplo. Até inicio da década de 1990,
a internet era uma ferramenta desconhecida do publico, porém com a criacdo de
microcomputadores e dos navegadores ela se transforma e torna-se um meio agil e

acessivel para grande maioria da populagéo.
O marketing pode ser definido como:

...planejamento adequado da relacdo produto-mercado...] conjunto de
esforcos empreendidos pela empresa para a definicdo e implementacao
de estratégias para a colocacdo de atender e satisfazer as demandas e
necessidades do publico-alvo, ou seja, seus clientes. (CERANTOLA,



CASTANHEIRA FILHO, HABERLI JUNIOR, OLIVEIRA, YANAZE, 2022,
p.1)

No decorrer dos tempos a internet passou por transformacdes e com iSso 0
marketing progrediu e transcendeu para o digital. Para Cruz e Silva (2014) o marketing
digital utiliza-se de canais eletronicos para expandir a relacédo entre cliente e organizacao,
a pratica de promover produtos e servicos utilizando canais digitais, como computadores,

celulares e outros dispositivos digitais.

O marketing digital € uma nova abordagem para o marketing que, além de abrir
novos canais de vendas de produtos e servicos, possibilitou aos consumidores

assumirem o comando.

A multiplicagdo de numero de usuérios da internet e a diversificacdo na
forma de utilizd-la aumenta consideravelmente a importancia da
discussdo de quais sdo as formas Otimas de utilizacdo deste canal de
marketing pelas empresas para atingir o seu publico. Enquanto uma
estratégia errada no mundo digital pode acarretar a perda de
consumidores. (KINDER, NETO, SCHWEDLER, 2012, p.1)

Vale ressaltar que estar presente nas plataformas digitais ndo significa excluir o
mundo off-line, pois as estratégias digitais séo fortalecidas pelas midias analégicas, tendo

como resultado a integracéo das acdes de comunicacao.

Dessa maneira, entender sobre o comportamento das pessoas dentro e fora das
redes sociais € um ponto fundamental para manter o relacionamento entre o consumidor
e as empresas. Para tanto, surge a necessidade de se criar um meio mais acessivel para
determinados grupos que normalmente ndo sdo atendidos por inumeros sites e

plataformas.

3.1 MARKETING E COMUNICACAO INCLUSIVA

Os projetos comunicacionais em tempos digitais precisam nascer contendo as
principais propostas de acessibilidade, com a finalidade de contemplar um publico
multiplo, prevalecendo os aspectos e caracteristicas funcionais dos individuos. Conhecer

e se adaptar a esse novo consumidor € uma agao complexa e necessaria.



Comunicar € cada vez menos transmitir, raramente compartilhar, sendo cada vez
mais negociar e, finalmente, conviver. “[...] ndo se pode negar a abertura ao outro, ndo
se deve esquecer o receptor, é preciso reconhecer a importancia da negociacdo”
(WOLTON, 2010, p. 62).

Nesse sentido, a acessibilidade a web permite que qualquer individuo navegue por
qualquer site e tenha total entendimento, em igualdade de oportunidades, com seguranca

e autonomia. (CARTILHA da acessibilidade na web- versiculo 111,2018)

O marketing digital e a comunicagéo inclusiva devem-se apresentar de uma forma
mais abrangente, permitindo o acesso as ferramentas que as plataformas digitais
disponibilizam, dessa forma contemplando a um maior publico e resgatando aqueles que

se sentem excluidos.
3.2 ACESSIBILIDADE NA WEB

Entre as diversas definicbes de acessibilidade destaca-se o Decreto Federal n°

5.296/2004, em seu artigo 8°, |, que estabelece:

| — Acessibilidade: condicao para utilizacdo, com seguranca e autonomia,
total ou assistida, dos espacos, mobiliarios e equipamentos urbanos, das
edificacBes, dos servicos de transporte e dos dispositivos, sistemas e
meios de comunicacgéo e informacao, por pessoa portadora de deficiéncia
ou com mobilidade reduzida (CARTILHA da acessibilidade na web-
fasciculo I, 2013, p.21)

O termo € usado da forma de possibilitar o entendimento, a igualdade, a
seguranca, autonomia e independéncia do usuario, principalmente nas plataformas e
sites.

Acessibilidade na web significa que pessoas com deficiéncia podem usar
a web. Mais especificamente, a acessibilidade na web significa que
pessoas com deficiéncia podem perceber, entender, navegar, interagir e
contribuir para a web. E mais. Ela também beneficia outras pessoas,
incluindo pessoas idosas com capacidades em mudanca devido ao
envelhecimento” (CARTILHA da acessibilidade na web fasciculo I, 2013,
p.21).

Para que a acessibilidade seja alcancada, é necessario que varios componentes

estejam trabalhando adequadamente em conjunto, porém, para o propésito deste artigo,
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a tecnologia assistiva € a principal, pois é aquela usada por pessoas com deficiéncia e
mobilidade reduzida, como é o caso dos programas leitores de tela, dos ampliadores de
tela, dos teclados alternativos, legendas, entre outros. (CARTILHA da acessibilidade na
web, 2013).

3.3 REPRESENTATIVIDADE

O papel da publicidade ao dar espaco a pessoas com deficiéncia é o de “transmitir”
informacgdes, tratar de temas sociais, conscientizar sobre a importancia de a¢gdes voltadas
para reduzir desigualdades e desmistificagdo dos preconceitos associados as
deficiéncias” (SANTOS, 2020, p.16).

A representatividade exerce um papel importantissimo na quebra de estereétipos,
visibilizar causas, pautas e corpos que eram invisiveis, ressignificando as diferencas e

transformando a nossa sociedade.

De acordo com Pesquisa TODXS realizada pela ONU Mulheres e pela agéncia
Head Propaganda, em 2020 a representacdo de pessoas com deficiéncia em comerciais
brasileiros alcancou apenas 0,12%. Essa situagcdo ocorre mesmo diante de incentivos,
como por exemplo o projeto Gadim, lancado pela ONU em 2016 cujo foco € incentivar
acdes na midia como propagandas com PcD, acreditando no poder da midia como

ferramenta de conscientizagéo e incluséo

Para que o marketing inclusivo ocorra € necessario que a diversidade de corpos
esteja presente, por exemplo uso de modelo, criar personagens, personas, empregados

com deficiéncia.
3.4 DISCURSO CAPACITISTA

Para Moreda (2020), a falta de representatividade faz com que se amplie um tipo
de discurso denominado capacitista. Discursos capacitistas sao “barreiras atitudinais e
comportamentais preconceituosas que impossibilitam o convivio, 0 acesso a ambiente e

aceitacdo de pessoas com deficiéncia na sociedade” (MOREDA, 2020, p. 2).



11

Importante mencionar que o capacitismo é precedido pela corponormatividade
(MOREDA, 2021) que é a padronizacao do corpo ideal, na qual a pessoa fora destes
padrbes é considerada inapta para as atividades em sociedade. A pratica do capacitismo
visibilizando & corponormatividade é apresentada na forma de infantilizar, ou seja, néo

ha oportunidade de desenvolvimento da conquista da independéncia e da maturidade.

O discurso capacitista € muito utilizado por diversas marcas de moda inclusiva, no
qual elas infantilizam ou usam o discurso de superagdo em seus nome post e midias
digitas. Elas colocam videos de pessoas com deficiéncia em seu dia a dia e comentam
sobre como aquela pessoa € “guerreira ou forte”. Resultando no afastamento das

pessoas com deficiéncia na aquisicdo de seus produtos e servicos.

Um dos maiores beneficios de um marketing inclusivo € a conexdo criada com o
publico-alvo, pois 0s consumidores ndo se enxergam mais has campanhas que tentam

vender um estilo de vida que ndo condiz com a realidade.
4 ANALISE DA COMUNICACAO E MARKETING DA MARCA LIBERARE.CO

Com a finalidade de romper as barreiras e tornar a moda inclusiva realmente
acessivel, foi realizada uma pesquisa bibliografica entre varias marcas e selecionada a
Libarare.Co, empresa que apresenta na web e suas redes sociais todas as caracteristicas

de marketing e comunicacéo inclusiva.

A Libarare.Co € uma marca estadunidense de roupas intimas adaptaveis que tem
como missdo mudar a industria da moda. A CEO da empresa, Emma Butler, observou a
dificuldade que sua mae, uma pessoa com deficiéncia, tinha ao vestir-se. A partir desse

momento passou a pesquisar alternativas para facilitar o dia a dia desse publico.

A palavra ‘liberare”, em latim, significa “libertar ou libertar” e traduz o propdsito
da marca que € de “libertar as pessoas com deficiéncia de experiéncias dolorosas de
vestir roupas desconfortaveis, por meio de trajes funcionais que facilitam muito a
preparacao para o seu dia” (ABOUT US, LIBERARE.CO, 2023).

Como exemplo, a partir de uma gama de produtos, os sutids Liberare (o sutia

Plunge Bralette e o sutid Liberare) possuem abertura frontal e utilizam dois tipos
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diferentes de imas fortes, mas leves, para fechamento. “Ganchos e ilhoses séo
especialmente dificeis para pessoas com destreza limitada”, conforme Butler.
Analogamente, a relag&o entre empresa e consumidor difere das demais quando
se analisa sua comunicagao e marketing inclusivo, como:
e Uso de pessoas com deficiéncia em suas propagandas demonstrando como usar
os produtos, informacdes sobre dificuldades de uso, acessibilidade, indicacdes e
criacdo de conteudos sobre assuntos relacionados
Figura 1: Instagram da Marca

& liberare.co 0

Diubiey Powtive Afimations

Fonte: Instagram da marca

e Uso de descri¢cdo de Imagem em todas as redes sociais;



Figura 2: Descricao de Imagem

nwslaeLy U u

""" Ableism is the false idea that disabled
people are by default, inferior. Disability is
really just another way for a mind/body to
be.

Disabled people face ableist comments/
situations everyday. The only way to put
an end to it is by spreading awareness.
Share this post to help stop ableism.

Slide 1: “ Ableism is Real... These Are Our
Stories. swipe for more”

Slide 2: “ "It makes me cringe when | am
out somewhere with my husband and
someone assumes | am his sister or that
he is my caretaker

. As if we can not possibly be happily
married as an interabled couple.

-Kaycee Siegel”

Slide 3: " "You're too young to have joint
problems, you're just lazy." -Sofia Vooris"

Slide 4: “"Must've been nice to lay around
for 2 days" after a flare that made me
miss work." -Alex Sasso”

Slide 5: " "I hate it when strangers stop me

in the street to ask me what's wrong with
me/what happened..... can't you mind your

hicinace?"

Fonte: Instagram da marca

e Legendas em videos;

Figura 3: Legendas em video

Recently Liberare attended the largest linge

mudigoriginal liberare.cc & 2 passoas

Fonte: Instagram da marca
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Em seu site a acessibilidade € comtemplada de diversas formas:

e Uso de ferramentas que facilitam o acesso, leitores de tela, aumento de letras,

diminuicdo de contraste, aumento de cursor, entre outros.

Figura 4: Imagem do site demonstrando as formas de acessibilidade do site

Accessibility Options @ X

LIBERARE shop All B Underwear leey
@ N ®
¢ Bigger Text Bigger Cursos Tooltips
1= () Aa
Line Height Hide Images Readable Fonts
Aa ®

Stop
Animations

@ Accessibly

Dyslexic Font

Fonte: https://liberare.co/

Figura 5: Imagem do site demonstrando a descricdo de imagem no site.

rwear Sleepwear About Us Qw2 O

4 images of Liberare's disabled and non-
disabled team members in circle

Fonte: https://liberare.co/

Para uma marca valorizar a moda inclusiva é necessario que todas as suas plataformas

de comunicacdo e marketing sejam acessiveis, para que dessa forma, seu publico-alvo, nesse


https://liberare.co/
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caso pessoas com deficiéncia, consigam consumir seus produtos. Com esse proposito €
necessario investimentos em recursos de acessibilidade, como por exemplo: uso de descri¢ao
de imagem, videos com legendas, leitores de tela, aumento de letras, diminui¢cdo de contraste,
aumento de cursor, além de pessoas reais usando e demonstrando o produto. Tais iniciativas
sdo pequenas atitudes que tornam a moda cada vez mais inclusiva e quando implantadas
pelas empresas atingem um ndmero maior de consumidores e novos admiradores.

No contexto deste trabalho vimos que a marca Liberare utiliza de forma acertada as
principais estratégias de marketing na divulgacdo de seus produtos com objetivo de cativar e
fidelizar seus clientes na busca de melhores resultados.

Tais acOes de marketing e comunicacédo inclusivas tem como intuito, além dar voz a
esse publico, pretende influenciar comportamentos que contribuam para um ganho social,
além de educar e transformar a sociedade. A inclusao de pessoas com deficiéncia em meios
de comunicacédo gera representatividade e possibilita a inclusao social.

Assim, o marketing digital é cada vez mais necessario para dar maior visibilidade as
empresas dando a possibilidade de direcionar as estratégias a determinados publicos que

hoje n&o sao vistos como potenciais consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade deste trabalho foi explanar como se implementa um marketing e uma
comunicacdo abrangente para uma marca de moda inclusiva, com o propdsito de torna-las
cada vez mais conscientes sobre as transformacdes sociais e tendéncias dos novos
mercados. Considerando que a inclusdo € um fato cada vez mais presente na sociedade
devemos orientar as marcas, ndo somente as de moda inclusiva, sobre as praticas de
comunicacado acessiveis com o propdésito de conquistar novos consumidores.

Visto que o produto € o maior ponto de contato entre as marcas e consumidores com
deficiéncia, é por meio das ferramentas de acessibilidade que suas necessidades e escolhas
serdo mais facilmente atendidas.

Dessa forma, elaborar estudos e analises sobre insercéo e inclusdo de pessoas com
deficiéncia na sociedade € primordial, sendo estas alternativas as mais eficazes para o
desenvolvimento das estruturas sociais, fazendo com que os valores humanos se

sobressaiam perante as atitudes capacitistas.
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Transformar este cenario ndo € apenas criar mecanismos gque facilitem a vida das
pessoas, e sim, mudar a mentalidade das empresas e a segregacao cultural tdo presente na
sociedade. Enxergar novas possibilidades e tecnologias auxiliam nessa mudancga social.

Em sintese, a Liberare torna-se um exemplo a ser seguido pelas empresas, pois, além
de facilitar o acesso dos usuarios, demonstra um compromisso com a acessibilidade criando

uma imagem de marca positiva.
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