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RESUMO

Neste estudo, propde-se a descobrir como os antincios publicitarios audiovisuais, que sdo destinados a
comunicacao de massa, t€ém sido percebidos pelo publico surdo santa-mariense, ja que essas produgdes nem
sempre utilizam a sua lingua, a de sinais. A partir da realizagdo de entrevistas em profundidade com seis
surdos, nas quais sdo apresentados cinco anuncios audiovisuais com diferentes elementos de comunicagao,
discutem-se as percepcdes desses individuos em relagdo aos antincios, bem como as formas de linguagem
publicitaria mais eficazes para a comunicagao com tal grupo. Apods a interpretagdo dos dados, constatou-se que
os entrevistados demonstram interesse pela publicidade audiovisual, mas encontram dificuldade para entender
seu conteudo quando a LIBRAS, caracteres de texto ou legenda ndo estdo disponiveis.
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ABSTRACT

This study aims to discover how audiovisual commercials, which are intended for mass communication,
have been perceived by the santa-mariense deaf public, since these productions do not always use sign
language. Some in-depth interviews with six deaf subjects, in which five different ads with audiovisual
elements of communication are presented, it is discussed the perceptions of these individuals in relation to
the advertisements, as well as the most effective forms of advertising language for the communication with
the deaf group. After the interpretation of the data, it was found out that deaf subjects demonstrated interest
in audiovisual advertising, but find it difficult to understand its contents when sign language, caption or text
characters are not available.
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INTRODUCAO

A comunicacgao ¢ um elemento fundamental para a sobrevivéncia do homem em sociedade.
Ela possibilita aos individuos compreender e compartilhar desejos e necessidades. Sant’ Anna, Jinior e
Garcia (2009) afirmam que a comunicag@o consiste na troca de informacdes e, para que esse processo
obtenha éxito, os envolvidos precisam ter condi¢des de interpreta-las. Dessa forma, existem grupos que
possuem diferencas linguisticas e culturais que influenciam na comunicacao, tal como os surdos.

Segundo Barreiros (2003, p. 2), “a surdez ¢ a perda, maior ou menor, da percep¢ao normal
dos sons”, o que poderia comprometer a comunicacdo dos deficientes auditivos, tratando-se
de produtos que empregam audio, como os produzidos para a televisdo. No entanto, para Skliar
(2010), a comunicagdo dos surdos acontece de um modo diferente, no qual a produgdo e recepgao
sdo visuogestuais, nao ocorrem perdas ou incapacidade por parte de tais individuos, ja que a sua
comunicag¢do ¢ por meio da lingua de sinais.

As diferentes abordagens acerca da surdez demonstram o quanto essa tematica provoca
divergéncias, visto que existem pesquisadores que apresentam somente o aspecto clinico da surdez.
Outros, todavia, concentram os estudos nas caracteristicas culturais que envolvem a comunidade
surda e constituem a abordagem socio antropolodgica, que se tornou o alicerce para o desenvolvimento
desta pesquisa. A partir dessas consideragoes, tanto Barreiros (2003) quanto Skliar (2010) corroboram
afirmando que a comunicagdo pode apresentar empecilhos se os surdos, ou ouvintes, ndo forem
compreendidos pelos demais.

Nota-se que, atualmente, na midia, hd uma tentativa de aproximacao e reconhecimento do
grupo surdo, contudo, essa representacdo ainda estd associada a perspectiva bioldgica da surdez,
pois a perda auditiva € vista como uma barreira comunicacional. Dessa forma, na maioria das vezes,
tais individuos sdo apresentados nos meios de comunica¢ao, do mesmo modo que os portadores
de deficiéncias fisicas, como cadeirantes, deficientes visuais e mentais, mesmo que a surdez nao
impossibilite-os de se comunicar ou realizar qualquer atividade.

Conforme Thoma (2010, p. 132), “a forma como os surdos sdo retratados na midia ocorre
de forma ndo linear, como um processo descontinuo, com idas e vindas, avancos e retrocessos”.
Assim, pode-se entender que o processo de representagdo dos deficientes auditivos no contexto
televisivo ocorre de maneira inconstante, ja que ha algumas décadas, tais sujeitos foram retratados
em telenovelas da Rede Globo de Televisdo e, recentemente, em antincios publicitarios audiovisuais,
atualmente, as producdes que apresentem surdos sdo escassas. No entanto, observa-se que a sua
interpretagdo sobre os anuncios audiovisuais nao recebe atencao suficiente, pois o uso da lingua de
sinais ainda € esporadico.

Com isso, torna-se necessario entender como a televisao, um veiculo de massa, comunica-se

com o grupo pesquisado que se encontra imerso nessa populacao constituida majoritariamente por



Disciplinarum Scientia. Série: Sociais Aplicadas, Santa Maria, v. 8. n. 2. 185-198, 2012. 187

ouvintes. Desse modo, busca-se discutir as formas de linguagem publicitaria em audiovisuais mais
eficazes para o publico surdo.
Os meios de comunicagao de massa sao tecnologias que transmitem informacgao para grandes
publicos de forma padronizada. Os principais exemplos sdo a televisdo, o radio, o jornal, entre outros.
Este trabalho justifica-se devido a insuficiéncia de pesquisas que abordem a tematica dos
deficientes auditivos e seu relacionamento com os anuincios publicitarios audiovisuais. Logo, torna-se

necessario compreender seu entendimento, ja que essas produ¢des fazem parte do cotidiano de todos.
LIBRAS: QUE LINGUA E ESSA?*

A LIBRAS constitui-se como qualquer outra lingua, pois estabelece um significado comum
para os sinais que sao usados pelos surdos na comunicagao. Gesser (2009, p. 21) afirma que a lingua
de sinais difere da mimica e dos gestos porque “a pantomima quer fazer com que vocé veja o ‘objeto’,
enquanto o sinal quer que vocé veja o simbolo convencionado a esse objeto”. Em outras palavras, na
lingua utilizada por esse grupo, cada sinal tem um significado proprio para expressao e transmissao

das mensagens. Sob o mesmo ponto de vista, Gesser apresenta novas perspectivas sobre a LIBRAS:

Alingua de sinais tem todas as caracteristicas de qualquer lingua humana natural. E necessério
que noés individuos de uma cultura oral, entendamos que o canal comunicativo diferente
(visual - gestual) que o surdo usa para a comunicacdo ndo anula a existéncia de uma lingua
tao natural, complexa e genuina como ¢ a lingua de sinais (GESSER, 2009, p. 22).

Observa-se que a principal dificuldade enfrentada pela lingua de sinais ¢ sua aceitagdo
enquanto lingua, episdédio que pode ser comprovado historicamente. Os surdos foram privados de
se comunicarem por meio dos sinais durante séculos, pois os internatos destinados a sua educacao
proibiam o uso da lingua de sinais. Assim, a metodologia de ensino designada aos deficientes
auditivos era a mesma das escolas ouvintes, sendo que tal fato levou a LIBRAS a desenvolver-se
clandestinamente, no intervalo entre as aulas (GESSER, 2009).

Com isso, nota-se que os surdos aprendem a sinalizar por meio da interagao com outros surdos,
da mesma forma que o ouvinte aprende a falar ouvindo os pais comunicarem-se oralmente. Por
outro lado, a lingua de sinais apresenta estrutura e regras gramaticais proprias, que acompanharam a
evolucdo social desta comunidade e se aperfeigoaram ao longo dos séculos. A importancia da LIBRAS
pode ser ilustrada, como bem propoe Skliar:

[...] os surdos criaram, desenvolveram e transmitiram, de geragdo em geragdo, uma lingua,

cuja modalidade de recepgdo e producao ¢ visuogestual. Muitos supdem que essa modalidade
linguistica nasceu porque a deficiéncia auditiva impede os surdos de acenderem a oralidade.

* Refere-se ao livro: LIBRAS? Que lingua é essa? Crengas e preconceitos em torno da lingua de sinais e da realidade
surda, Audrei Gesser (2009).
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Assim, a lingua de sinais deixa de ser vista como um processo ¢ como um produto construido
historica e socialmente pelas comunidades surdas (SKLIAR, 2010, p. 24).

Em suma, compreende-se que a lingua de sinais foi vista por muito tempo como um produto
da deficiéncia, isto ¢, existiria porque os deficientes auditivos ndo falavam. Todavia, com o passar dos
anos, a LIBRAS adquiriu reconhecimento como integrante de uma metodologia de ensino apropriada
para tais individuos. Skliar (2003, p. 165) afirma que “para a educacdo especial, por exemplo, a lingua
de sinais dos surdos ¢ e foi um problema, quando na verdade o que ¢ problematico deve ser o discurso
hegemonico que circula em torno da oralidade”. Sendo assim, o fato desse grupo ser minoritario
dificulta a concretizacao da lingua de sinais como uma lingua de todos.

Entende-se que a lingua de sinais estd associada a perda da audi¢do, circunstincia que se deve
a populacao conhecer a lingua como oral e auditiva e, para o surdo, a fala acontece por meio da lingua
de sinais. Os surdos escolhem a LIBRAS por identificag¢do e sentimento de pertenga ao grupo, para eles
a lingua oral ndo tem sentido. Segundo Gesser (2009), outro esteredtipo que envolve a aprendizagem
desses individuos ¢ relacionado a escrita. Para os deficientes, as palavras sdo como simbolos abstratos
e sua realidade fonica nao ¢ familiar. Tais episddios provocam na comunidade surda o medo de errar, ja
que prevalece na educagdo o “escrever como se fala”. Para tal comunidade, a fala ¢ distinta da lingua
oral, ja que a lingua de sinais tem estrutura gramatical diferente da lingua portuguesa.

Para Gesser (2009), ¢ importante compreender que a lingua de sinais ndo se opde a lingua
oral, pois sao modalidades diferentes de expressao. A LIBRAS, porém, ainda sofre com o preconceito,
que ndo permite adquirir a devida credibilidade junto a sociedade. Ainda, de acordo com a autora, ¢
necessario que a LIBRAS obtenha visibilidade, para que todos se habituem aos sinais e, assim, possam
vé-los fora do viés da “anormalidade” (GESSER, 2009). Desse modo, os ouvintes precisam conhecer
os aspectos que compdem a cultura surda, para percebé-los com o olhar de diferenca cultural, ndo de
preconceito e exclusdo.

Os surdos tém caracteristicas culturais proprias que marcam seu jeito de ver, sentir e se rela-
cionar com o mundo. A cultura do povo surdo ¢ visual, traduz o mundo de forma visual (QUADROS,
2002, p. 10), o que justifica a valorizacdo da LIBRAS e dos elementos visuais para o aprendizado.

Strobel (2008, p. 24) afirma que “a cultura surda ¢ o jeito de o sujeito surdo entender o
mundo e de modifica-lo, a fim de torna-lo habitavel, ajustando-o com as suas percepgdes visuais que
contribuem para a distingdo das identidades surdas e das almas das comunidades surdas”. Entende-se
que esses individuos adaptaram-se aos costumes ouvintes, no entanto ndo perderam sua identidade na
conquista de seu espaco.

Finalmente, faz-se necessario reconhecer as experiéncias visuais, os costumes e valores que
formam a cultura surda. Além disso, o reconhecimento da lingua de sinais como a lingua que os
surdos falam, torna-se indispensavel atualmente para a consolidagdo de seus direitos, principalmente

quando se fala em comunica¢do audiovisual.
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LINGUAGEM AUDIOVISUAL PARA QUEM?

Atualmente, a comunicacao audiovisual faz parte da vida das pessoas. No entanto, foi por
intermédio da televisdo que o acesso a esse género de informagdo se popularizou. A televisdo tem
sido, ha vérias décadas, o principal meio de comunicagdo audiovisual destinado a massa. Ela oferece
acesso a informacao, entretenimento e noticias. Entretanto, sua existéncia ndo ¢ um processo tao
simples quanto parece, pois as emissoras televisivas precisam manter-se em funcionamento, e, nesse
aspecto a influéncia da publicidade mostra-se mais relevante.

O processo comunicacional da televisdao envolve mais que a troca de informacgdes entre
emissora e individuos, inclui os interesses da primeira, de seus anunciantes e a busca por resultados
que compensem o investimento financeiro de ambos. Pode-se afirmar que as emissoras televisivas
organizam-se como uma empresa qualquer, um exemplo sdo os anuincios publicitarios que fazem de
si. No intervalo comercial tornam-se visiveis os antincios que divulgam as novelas, jornais e demais

programas veiculados. Sendo assim, o processo comunicativo televisual compreende

a comunica¢do humana mediada pela midia televisdo. Trata-se de um processo bastante
complexo que comporta instancias de produgdo e recep¢do com 0s respectivos sujeitos
envolvidos e os entornos amplos e restritos que as informam; os meios técnicos de producao,
circulagdo e consumo de suas mensagens; as proprias mensagens - os produtos televisivos;
e um emaranhado de linguagens sonoras e visuais que, inter-relacionadas, as expressam
(DUARTE, 2004, p. 12).

Ainfluéncia da publicidade na estrutura televisiva torna-se visivel, uma vez que a sobrevivéncia
de um canal estd na venda do espago comercial. Segundo Mattos (2002, p. 70), “a televisao se
transformou no meio favorito das agéncias de publicidade do Brasil, devido ao grande potencial de
audiéncia que atinge, tanto a populagdo alfabetizada como analfabeta”. Da mesma forma, Castro

(2007) reflete sobre a relacao entre as atividades televisual e publicitaria:

A aproximagao com a televisdo, seja como dispositivo do qual a publicidade ¢ veiculada, seja
como empresa que vende espacos de patrocinio, publicidade e propaganda para se manter no ar,
seja ainda como empresa que divulga seus proprios produtos, reforga a relagdo de dependéncia
mutua: a televisdo ndo sobrevive sem a publicidade, e esta, por sua vez necessita da televisdo
para conseguir atingir um contingente maior de publico (CASTRO, 2007, p. 119).

Portanto, a televisao e publicidade se retroalimentam, a TV mantem-se como o principal meio
de comunicagao de massa e encontra na publicidade a sua fonte de renda. Outro fator que favorece a
publicidade televisual € seu alto nivel de penetragdo, conquistado pela busca de identificagdo com o
publico que comunica.

A comunicagao televisual ¢ realizada para atingir a massa, ou seja, ricos e pobres, homens e

mulheres, criangas e adultos moradores do pais inteiro. Consequentemente, as emissoras deveriam
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promover o entendimento do contetido que transmitem, para que, assim, a maioria da populagao
possa interpretd-lo corretamente, no entanto, nota-se que incorporam lentamente os recursos que

facilitam a compreensao dos deficientes auditivos as producdes audiovisuais.

PERCURSO METODOLOGICO

Para dar conta de entender a percepgao do publico surdo sobre a publicidade audiovisual, esta
pesquisa concentra-se no carater qualitativo das informag¢des adquiridas e apresenta como método
para a coleta de dados, a realiza¢dao de entrevistas em profundidade. Duarte e Barros (2005, p. 63)
afirmam que a importancia da entrevista em profundidade esta relacionada ao fornecimento de
elementos para compreensao de uma situagdo ou estrutura de um problema. Desse modo, como nos
estudos qualitativos em geral, o objetivo muitas vezes esta mais relacionado a aprendizagem por meio
da identificagdo da riqueza e diversidade, pela integracdo das informacdes e sintese das descobertas,
do que ao estabelecimento de conclusdes precisas e definitivas.

O uso de entrevista visa a trazer o conhecimento dos deficientes auditivos sobre a
publicidade audiovisual e adquirir informagdes diversificadas. As entrevistas empregam o
modelo semiaberto, j4 que possuem um roteiro de questdes-guia para responder aos objetivos
da pesquisa. Segundo Trivinos (1990) (apud DUARTE; BARROS, 2005, p. 66), a entrevista
semiestruturada “parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses
que interessam a pesquisa.” Sendo assim, as perguntas desenvolvidas constituem a base para a
aplicagao das entrevistas.

Dessa forma, as entrevistas foram mediadas por um intérprete de LIBRAS e gravadas em
audiovisual para realizacdo de um registro integral e seguro, sem perdas de informagao facilitando
assim, a analise do material. Para compreender como os surdos relacionam-se com os anuncios
publicitarios audiovisuais, apresentam-se cinco produgdes que utilizam os seguintes elementos como
forma de comunicagao:

1) O intérprete de LIBRAS na janela lateral da tela - o antincio apresentado ¢ do Sindicato
Nacional das Empresas de Telefonia e de Servico Movel Celular e Pessoal (SINDITELEBRASIL);

2) O uso da LIBRAS na narrativa audiovisual - anuncio da RBS TV: facilitar a comunicagao
das pessoas com o seu mundo;

3) Com trilha sonora - o audiovisual refere-se ao langamento do carro Spin, da marca
Chevrolet;

4) Com caracteres de texto - utiliza-se um anuncio do Banco Itau;

5) Com locucéo - apresenta-se o audiovisual da Coca-Cola dedicado ao Dia das Maes.

Os anuncios escolhidos tiveram veiculacdo em canais abertos de televisao, considerando,

assim, que foram recebidos por diversos publicos, como o pesquisado. Observa- se também, que os



Disciplinarum Scientia. Série: Sociais Aplicadas, Santa Maria, v. 8. n. 2. 185-198, 2012. 191

elementos existentes sdo pertinentes ao estudo com a utilizagdo da LIBRAS na narrativa, locucao,
trilha sonora, intérprete de LIBRAS e os caracteres de texto.

A escolha dos entrevistados levou em consideracao as caracteristicas recomendadas por Gaskell
(2005, p. 69) “uma das alternativas para pensar a segmentagao ¢ empregar ‘grupos naturais’. Nos grupos
naturais, as pessoas interagem conjuntamente, partilham um passado, ou um projeto futuro comum”.
Assim, identifica-se nos entrevistados caracteristicas semelhantes, uma vez que a surdez foi percebida
ainda na infancia, e constituem um grupo muito unido, no qual existe contato direto entre os integrantes.
Além disso, frequentam regularmente as reunides na Associacdo de Surdos de Santa Maria.

Os entrevistados sdo atuantes na comunidade surda, apresentam experiéncias comuns,
trabalham, estudam ¢ valorizam o reconhecimento da LIBRAS e da cultura surda. Dessa forma,
a coleta de dados se da por meio de entrevistas semiestruturadas, realizadas com seis surdos (trés
homens e trés mulheres), com idade entre 20 e 40 anos. Dentre os quais, dois individuos possuem
ensino superior completo, dois estdo com curso superior em andamento, um tem ensino médio
completo e outro possui ensino médio incompleto. Essas pessoas foram contatadas com auxilio de
um ex-presidente da Associagao dos Surdos de Santa Maria.

Apos a realizagdo das entrevistas, os dados foram transcritos e analisados para discutir as
necessidades de tal publico, fatores que se destacam, dificuldades e acertos encontrados nos antincios

publicitarios audiovisuais selecionados.

ANALISE: OS SURDOS E A PUBLICIDADE AUDIOVISUAL

A partir da producdo das entrevistas em profundidade, percebe-se que a televisdo mantém sua
forca como meio de comunicag@o de massa, atingindo publicos distintos, inclusive o surdo. Consequente-
mente, causa impacto e influencia a vida dos telespectadores. Duarte (2004, p. 11) afirma que a televisao
“vem significando para o homem comum contemporaneo a incrivel e, muitas vezes, Uinica possibilidade
de participacao de um tempo historico, de acesso as mais diversas experiéncias de realidade, informacao,
comunicag¢io.” No entanto, observa-se que todos os entrevistados enfrentam dificuldades para entender o
que veem diariamente nas telas, mesmo assim, permanecem fazendo parte da audiéncia.

Em relagdo ao intervalo comercial, os entrevistados, em sua maioria, demonstram insatisfacao
com os anuncios publicitarios audiovisuais. Esse sentimento explica-se devido a interacdo constituir-se
unilateralmente, uma vez que essas produgdes ndo utilizam os recursos que proporcionam o seu
entendimento. Cabe ressaltar que a publicidade audiovisual raramente utiliza Closed Caption® ou

LIBRAS, sendo que a ultima se encontra restrita aos anuncios politicos € governamentais.

5 O Closed Caption é um recurso da televisdo eletronica, que utiliza as legendas de palavras (captions) nos jornais,
novelas, programas infantis, documentarios, filmes; enfim, em todas as mensagens transmitidas pelas emissoras de
televisao (GIL, 2002, p. 43).
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Os surdos corroboram que ndo compreendem o que veem, mas que permanecem assistindo as

imagens dos anuncios publicitarios audiovisuais. Assim, o entrevistado 2 (2013) declara:

eu continuo no intervalo dos programas [...] continuo assistindo as propagandas, nao fico
trocando de canal, por que eu gosto de ver as propagandas de carro, ou outros produtos. Nao
tem legenda, mas eu acabo vendo as imagens, tento entender o que a imagem quer dizer, mas
a maioria ndo tem legenda mesmo.

E perceptivel que existe interesse por parte do publico estudado para com a publicidade
audiovisual. Porém, para eles, cabe as imagens o papel de transmitir a informagdo, o que na maioria
das vezes nao ¢ suficiente para completar a mensagem. Como diz o entrevistado 1 (2013), “eu me

2 ~ r ~
esforco para entender o que estou vendo . No entanto, ndo ¢ essa relagdo que o espectador surdo
procura, porque, se o ouvinte tem acesso a informac¢do completa, ele tem o mesmo direito. Sobre a

relacdo entre espectador e televisao, Duarte observa:

a comunicagao televisiva deve ser compreendida como bidirecional, interativa e interfacial.
Todo processo de producdo televisiva considera minuciosamente seus interlocutores,
[...] porque eles sdo os consumidores de seus produtos, os compradores do seu negocio
(DUARTE, 2004, p. 37).

Conforme a autora, a comunica¢do mediada pela televisdo, envolve um sistema de troca, no
qual as emissoras devem ponderar o interesse dos espectadores e oferecer o que eles procuram. J4 a
necessidade de manter os niveis de audiéncia altos, explica-se pelo carater comercial das emissoras
que se sustentam a partir dos investimentos publicitarios no intervalo da programacao.

O entrevistado 3 (2013) revela que no intervalo “na maioria das vezes, eu fico no mesmo
programa, ndo fico trocando. Mas eu ndo entendo muito as propagandas”. Da mesma forma,
o entrevistado 5 (2013) expde que “no intervalo dos programas eu ndo troco de canal, continuo
assistindo as propagandas, mas sdo so imagens mesmo, eu ndo consigo entender”. O entrevistado 4

(2013) mostra-se frustrado com a caréncia de informacdes dos anuincios audiovisuais.

As vezes, eu tenho interesse em alguma propaganda e fico olhando, mas se ela nio tem
legenda eu acabo perdendo o interesse. Mas eu fico muito irritada, porque eu ndo tenho
essas informagdes, por exemplo, uma modelo mostrando um chinelo novo, ou da Skol, foram
propagandas que chamaram mais a minha ateng¢@o por que foram mais criativos e acabei
entendendo a informagdo e me sentindo bem.

O fato de ndo compreender a publicidade audiovisual, distancia os surdos desses anuncios,
uma vez que se sentem deixados de lado, j& que os anunciantes ndo demonstram vontade de
comunicar para o grupo pesquisado. Em consequéncia ao descaso, outro entrevistado declara que “a
maioria ndo pensa quando faz as propagandas, ndo pensam nessas informagoes, que atingem todos
os tipos de populacdo e também a comunidade surda” (Entrevistado 4, 2013). Pode-se dizer entdo

que os anuncios publicitarios excluem o publico surdo ao nao oferecerem elementos que permitam
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compreender totalmente o conteudo audiovisual. Tal fato, leva-os a esforgarem-se para compreender

o que a publicidade procura comunicar. De acordo com Castro, o anunciante

busca mais do que nunca atender aos desejos do consumidor, procurando projetar vontades,
¢ ndo ser apenas persuasdo vazia. A informagao levada ao consumidor precisa ser transfor-
mada em comunicacdo imaginativa, tornando-se o verdadeiro combustivel da criatividade
(CASTRO, 2007, p. 121).

Para a autora, as informagdes dos anuncios publicitarios audiovisuais atingem todos os
publicos e os anunciantes buscam atender aos consumidores. No entanto, essa inten¢do ndo acontece
quando se trata do publico surdo. Consequentemente, a afirmacao de que a imagem ndo transmite a
mensagem de forma adequada, evidencia-se na resposta do entrevistado 6 (2013) “quando a pessoa
so oraliza e ndo tem nenhuma outra informacgdo, ou legenda, eu acabo ndo entendendo nada e
troco de canal’. Assim, o entrevistado ndo dedica ateng¢@o aos anuncios publicitarios quando nio ha

elementos de acessibilidade. Como ¢ possivel perceber na afirmagao do entrevistado 1 (2013):

no intervalo eu ndo tenho muita atengdo, as vezes vou pegar algo para comer, vou ao banheiro.
Ndo tenho muito interesse mesmo, ja que as informagoées sdo de interesse financeiro, de

venda mesmo.

Essa imagem que os surdos apresentam, de que a publicidade valoriza somente o lucro,
justifica-se pelo viés de que, para os entrevistados, ela ndo se preocupa com eles, ou trata-os com

negligéncia. Sant’ Anna, Junior e Garcia (2009, p. 65) definem como papel da publicidade,

contribuir para levar o consumidor por um ou mais niveis de comunicagdo: o conhecimento
da existéncia do produto, a compreensdo de suas caracteristicas e vantagens, a convic¢ao
racional ou emocional de seus beneficios e, finalmente, a acdo que conduz a uma venda.

Dessa forma, a publicidade deve despertar a curiosidade do publico. Para o grupo em estudo,
o interesse pelos produtos tem sido motivado pelas imagens que veem na tela. Sant’ Anna, Junior e
Garcia (2009, p. 163) propdem que “na televisdo, a imagem ¢ que deve contar a estoria. O que se
mostra ¢ mais importante do que se diz. Palavras e imagens devem caminhar juntas, reforcando-se
mutuamente”. Assim, observa-se que ¢ preciso rever alguns conceitos relativos a produgio de audiovisuais
considerando casos, como o dos surdos, no qual as imagens ndo sao elementos suficientes para transmitir
as informacdes. E para que, assim, ndo exista prejuizo na compreensao de quaisquer individuos.

Conforme Castro (2007, p. 121), “a interagdo se efetiva de forma assimétrica, enquanto o
produtor é aparentemente conhecido, o receptor (ptblico) é desconhecido e heterogéneo”, a grande
maioria das marcas anunciantes sao conhecidas pelo publico, 0 mesmo ndo se pode garantir quanto aos
telespectadores, por isso os criadores dos antincios audiovisuais deveriam pensar que os deficientes

auditivos podem ndo compreender as informagdes quando sdo transmitidas apenas sonoramente.
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A criatividade da publicidade audiovisual também ¢ questionada pelos entrevistados. Segun-
do eles, antes os anuncios audiovisuais eram mais engracados, conquistando sua atengdo. Ou, ainda,
que entendiam as informagdes, o que ndo acontece atualmente, pois os anuncios nao oferecem muita
informacgao visual, no caso, a legenda ou caracteres de texto.

No entanto, a auséncia de LIBRAS ou legenda prejudica o entendimento, como ¢ possivel

perceber:

As vezes, eu entendo que é uma promogdo, mas, ds vezes, eu entendo algumas informagées
erradas, é bem confuso. Ja aconteceu de eu ir em alguma loja depois de ver uma propaganda
para saber mais e acabar vendo que tive a informagdo errada. E, as vezes, a propaganda
também engana, se aproveita da situagdo e acaba até iludindo as pessoas. Entdo, era melhor
ter a legenda (Entrevistado 1, 2013).

Nesse sentido, o entrevistado 6 corrobora essa desconfianca relacionada com a publicidade
audiovisual, ja que, para ele, os antiincios publicitarios audiovisuais nao mostram toda a verdade. Por
conseguinte, expde que:

A propaganda do Itau, diz que ele muda o mundo, mas na verdade quando vocé vai ao banco
ndo tem intérprete, o que mostra uma diferenca entre propaganda e realidade da empresa,

sendo que a propaganda também ndo tem intérprete. Ndo tem comunica¢do, no caso, ja que
eu ndo tenho uma informagdo correta (Entrevistado 6, 2013).

Assim, as informagdes visuais ndo bastam para que o surdo compreenda a mensagem audio-
visual, pois o audio traz informacodes relevantes que contribuem na construgdo do sentido. Rodriguez
(2006) defende que as producdes audiovisuais perdem o sentido sem som. Logo, percebe-se que 0s
audiovisuais publicitarios levam a comunidade surda ao equivoco, justamente por delegar ao audio
quase toda informagdo. Quando se trata da compra de produtos, talvez a presenca de recursos de
acessibilidade (Closed Caption ou tela de intérprete de LIBRAS) ndo tenha tanta relevancia, porém,

o entrevistado 6 (2013) traz uma importante observagao a esse respeito:

Eu presto a aten¢do na imagem mesmo, o que ¢ dificil. Como, por exemplo, quando se trata
de propaganda de alguma medicagdo, eu ndo tenho informagao para que que serve aquilo que
estdo mostrando, se ¢ bom, ou ndo, e pra que. E se eu acabo tomando algo errado? Afinal, ndo
tenho toda informagdo para saber qual finalidade do remédio, para qué ¢ indicado.

Esses ruidos na comunicacao podem provocar erros graves. Da mesma forma, a publicidade
audiovisual tem sido leviana ao ignorar os grupos minoritarios existentes no pais, ja que dificulta o
acesso do grupo estudado a informacio. E essa dificuldade que destaca o entrevistado 4 (2013), “se
as pessoas ficam ali s6 falando, acabo néo entendendo e esbarrando nessa dificuldade, né? E dificil
de entender”. Os surdos encontram diversos obstaculos no que diz respeito ao conteudo audiovisual.

Além de nao entenderem, se ndo tiver outra pessoa que possa explicar o que estdo vendo, ou viram,
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podem cometer erros. Sem mencionar o direito que todos tem ao acesso a informacgao, direito que
tem sido negado, muitas vezes, aos deficientes auditivos, quando se trata de produtos audiovisuais.
O antncio audiovisual com a LIBRAS na narrativa sobressai quanto a identifica¢ao junto
aos entrevistados e a propaganda com a intérprete de LIBRAS quanto a compreensdo da mensagem,
sendo citada por todos os entrevistados como recurso mais adequado, o que pode ser entendido de

acordo com o entrevistado 4:

Fiquei em duvida entre a RBS e a com intérprete, mas porque com a RBS eu tive uma emog¢do
real de algo que vivi. Mas gostei mais da com intérprete porque eu tive uma informagdo
certa do que aconteceu na propaganda. Sabia o assunto que estava sendo abordado na

propaganda (Entrevistado 4, 2013).

Para o entrevistado 2 (2013), “a propaganda com o intérprete passa a informa¢do mais
completa”, assim, o entrevistado 5 também menciona o audiovisual com o intérprete de LIBRAS, “a
com intérprete trouxe a LIBRAS mais visual do que a propaganda da menina surda. As duas foram boas,
SO que a primeira passou a informagdo completa”. Portanto, reforca uma inquietacdo que apareceu no
inicio da conversa: a auséncia de informacao visual nos anuncios publicitarios audiovisuais.

Entende-se que sdo dois contextos narrativos diferentes. No audiovisual da RBS TV, a
LIBRAS esta no contexto e os acontecimentos desenvolvem-se em torno dela. No antincio com
o intérprete, a LIBRAS ndo interfere no ambiente, apenas ¢ sinalizada de acordo com a fala dos
personagens ou narrador. Do mesmo modo, o intérprete de LIBRAS ¢ um recurso para que os
surdos tenham acesso as informagdes, e justamente por essa funcdo que as propagandas com
interprete ganham énfase. O entrevistado 5 (2013) declara “com o intérprete, eu tive a informagao
completa”. Entdo, surge uma nova questao relacionada ao intérprete “eu gostei do comercial com
o intérprete de LIBRAS, mas a cor da camiseta que ele estava usando era ruim, ndo foi uma cor
que deu contraste com a pele dele, e acabou prejudicando a minha compreensdo” (Entrevistado
4, 2013). O antncio com intérprete de LIBRAS apresenta fundo muito claro e o intérprete utiliza
camiseta branca o que prejudica a visualizacdo dos sinais.

Essa observacao relacionada a cor da camiseta do intérprete pode passar despercebida para
quem desconhece a importancia visual para os surdos. No entanto, ndo deixa de ser relevante, ja
que compromete a transmissdo das informagdes. O entrevistado 3 (2013) também levanta essa
consideragdo: “o tamanho era pequeno, o que dificultou um pouco e a roupa dificultou para
visualizar. Se tivesse uma roupa com um contraste maior seria melhor”. Mas pondera a respeito
“se ndo tivesse intérprete, poderia ter legenda também, uma das duas coisas ja ajuda, mas tem que
passar a informagdo correta’ .

Nota-se que ¢ importante considerar os elementos visuais que compoem a tela do intérprete
para que a composic¢ao seja harmdnica e ndo interfira na sinalizacao, ja que os sinais merecem realce.

O entrevistado 2 também prefere o audiovisual com intérprete de LIBRAS e justifica:
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porque eu tive a informagdo correta e de forma completa, porque, por exemplo, na
propaganda da Coca-Cola ndo tinha muitas informagoes, teve apenas um texto final. O
da menina surda foi pouca informagdo. Eu tive a informagdo completa com o intérprete
sinalizando (Entrevistado 2, 2013).

Para o entrevistado 4 (2013) “na propaganda da Coca-Cola, ou de outras marcas, eles
utilizam muito a musica. Entdo, se tivesse uma legenda das musicas também, ou outro recurso, seria
interessante para que nos, surdos, tenhamos acesso.” Essa é uma reivindicagdo recorrente, visto que
os anuncios audiovisuais sem intérprete ou legenda deixam lacunas que prejudicam a compreensao
dos deficientes auditivos.

E o que diz o entrevistado 4 (2013) “o mais importante foi a propaganda que apresentou a
LIBRAS, porque ndo teve prejuizo no entendimento, eu recebi a informagdo corretamente’’. Dessa
forma, vale destacar que, segundo Rodriguez (2006), o som muda a percepcio do receptor sobre o
audiovisual e quando nao € compreensivel, equivocos acontecem. Entdo, € necessario fornecer para a

comunidade surda recursos que complementem as informagdes visuais.
CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s as interpretagdes, compreende-se que os surdos desejam ser vistos, ouvidos e
representados, por isso, apresentam-se receptivos a pesquisa € buscam ter seus anseios acolhidos.
Os entrevistados demonstram uma caréncia de sentirem-se parte do universo televisivo, ndo
somente pela visibilidade, mas também porque a televisdo poderia disseminar os aspectos culturais
da comunidade surda, minimizando o preconceito existente.

Em contrapartida, manifestamreceio emrelacao a publicidade, bem como um desapontamento
com os anuncios audiovisuais, ja que ndo se identificam como parte do publico dessas produgdes.
No entanto, ¢ perceptivel o interesse que possuem quanto ao conteudo publicitario, sendo que
foram levantadas diversas questdes em torno dele. Expressam muita sensibilidade, tanto para os
apelos emocionais do audiovisual, quanto para as demandas sociais existentes.

Assim, nota-se que os anuncios publicitarios audiovisuais que contextualizam os surdos
tém um significado diferente para o grupo entrevistado. Essa diferenca pode ser vista nos relatos, e
também nas reagdes observadas. Ha uma cobranca para que mais antincios incluam tais individuos
nas narrativas audiovisuais. Nesse sentido, acredita-se que a publicidade poderia diminuir as barreiras
que separam surdos e ouvintes e, principalmente, apresentéd-los fora do estereotipo de deficiéncia.

O grupo pesquisado apresenta resisténcia quanto ao fato dos antincios audiovisuais nao
possuirem vinculo com a realidade. Essa reacao ¢ justificada pelo fato de sentirem-se enganados pela

falta de informacao existente no discurso publicitario.
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Por fim, vale ressaltar que a falta de compreensao que os surdos apresentam quanto ao conteudo
audiovisual ndo pode ser vista como um problema originado pela deficiéncia, mas sim como um
desafio a ser solucionado pelas emissoras e, principalmente, pela publicidade audiovisual, ja que nao
oferecem recursos que proporcionam o seu entendimento, como o intérprete de LIBRAS, o Closed
Caption ou caracteres de texto. Logo, eles ndo recebem opcdes que auxiliem na complementagao
das informagdes visuais que percebem, e, assim, na maioria das vezes, ndo entendem o conteudo dos

anuncios publicitarios audiovisuais.
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